1 - APESQUISA
1.1. Introducéo

Ha duas décadas o mundo atravessa uma transformacao estrutural. O surgimento
do telemovel e da Internet, utilizados em conjunto com as TIC (Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo) tém revolucionado aspetos econdmicos, politicos, sociais e

culturais, a nivel global.

Palavras como digital, multimédia, Web 2.0, interatividade, comunidades,
smartphone, tablet, connected tv, realidade virtual, RPG (Role Playing Game), MMOG
(Massively Multiplayer Online Game) - e tantas outras — rapidamente passaram a fazer

parte do nosso cotidiano.

Atualmente 2,749 milhdes de pessoast compBem a aldeia global - o que
corresponde a mais de um terco da populacdo mundial. A cada dia mais pessoas tém
acesso a Internet. Em janeiro de 2013, o nimero de brasileiros com acesso a essa
tecnologia em ambiente domiciliar e de trabalho chegou a mais de 72,4 milhdes de
pessoas?, das quais 52,5 milhGes agiram como usuarios ativos. Segundo o IBOPE
(Instituo Brasileiro de Opinido Pablica e Estatistica) esse nimero coloca o Brasil na
terceira posicdo em quantidade de usuarios ativos na Internet. No primeiro e segundo

lugares estdo Estados Unidos (198 milhdes) e Japédo (60 milhGes), respetivamente.

Nos ultimos anos a crescente massificacdo do seu acesso tem sido impulsionada
pela reducdo de preco dos servigos de banda larga e pela chegada dos smartphones e

tablets ao mercado. Para muitos, ja é impossivel viver sem ela.

O ambiente virtual criou novos canais e espagos de comunicacgdo e proporcionou
ao utilizador a possibilidade de gerar conteddo e interagir, permitindo-lhe
desenvolvimento, incluséo, evolugéo social e profissional. A a sociedade em rede
passou a viver em comunidades e hoje os consumidores sdo mais informados e mais

exigentes. Interagem, dizem o que querem e como querem.

! Fonte: UIT (Unido Internacional de Telecomunicacdes), agéncia da Organizacdo das NacOes Unidas (ONU).
Disponivel em <http:/iwww.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx>. Acesso em 29.08.2013.

2 Fonte: IBOPE. Disponivel em <http://www.ibope.com.br/pt-brinoticias/Paginas/Brasil-e-o-terceiro-pais-em-numero-de-usuarios-ativos-
na-internet.aspx>. Acesso em 29.08.2013.
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A oferta de inimeras TIC e equipamentos sofisticados disponiveis no mercado de
eletronicos e telecomunicacOes, alimentados pelos desejos, interesses e necessidades
destes novos consumidores, levou a remodelacdo das industrias mediaticas e da maneira

de informar e entreter, fazendo com que empresas e profissionais se reciclassem.

Os meios de comunicacdo de massa tradicionais vém multiplicando o seu
vocabulério e reconfigurado suas singularidades, a fim de assegurar uma audiéncia que

hoje é ativa e movimenta-se de forma de dispersa.

A Televisdo ainda é o principal medium para muitas pessoas, embora a forma de
rececdo venha sofrendo alteracfes. Até a década de 1980 a “caixa mégica” tinha seu
espaco na sala de estar, garantindo a passividade da audiéncia. A chegada do comando
remoto em 1983, seguido pelo videocassete deram inicio a uma nova forma de consumo
da mensagem televisiva. A seguir, o satélite e o cabo promoveram mudancas estruturais.
Desde a década de 1990, com relevancia nos anos 2000, o impacto de novas médias foi

perentorio na reconfiguracdo da forma de consumo de contetdos.

Embora mantenha um tipo de comunicacdo de via Unica, novas tendéncias estdo
transformando o aparelho de TV em uma plataforma para contetdos online, permitindo
maior interatividade e levando os produtores de hardware a apostar em aparelhos com
multiconectividade (como a Connected TV — tratada no item 3.3.2), e os distribuidores
de contetdos a permitirem o alojamento de dados digitais (como fotos, videos e
masicas). Portugal € um exemplo com 0 MEO Kanal. Sao alguns passos que estdo a ser
solidificados em paises mais desenvolvidos e com maior poder de compra, € que

apontam para nOvVOS coONsumos e comportamentos.

O avanco da tecnologia possibilitou a interagdo entre plataformas, permitindo aos
média estarem presentes, simultaneamente, em plataformas distintas, e oferecerem
contetdos e aplicativos extremamente diversificados, nos mais diversos formatos. A
comunicacdo de massa cedeu espaco a comunicacdo digital fragmentada, fazendo com
que a segmentacdo e os nichos de mercado: passassem a fazer parte dos processos

econdmico, politico, social e cultural das sociedades contemporaneas.

3 Nicho é o termo que caracteriza um reduzido nimero de consumidores com caracteristicas e necessidades
homogéneas e facilmente identificveis, que procuram ofertas especificas, adaptadas as suas caracteristicas,
necessidades e interesses.



O conteddo apresentado nos préximos capitulos provém de um levantamento e
conhecimento adquirido, e reflete o estado da arte e as novas tendéncias de producao,
distribuicdo e consumo de conteldos audiovisuais através de Televisdo paga e
dispositivos modveis conectados & Internet. Posiciona-se como embasamento a
confirmacéo da necessidade do canal de televisdo proposto no capitulo 4, uma vez que o
reconhecimento dos direitos legais e sociais dos homossexuais, fato cada vez mais
frequente nos ultimos anos, tem conduzido a metamorfoses socioculturais

imprescindiveis para o desenvolvimento da democracia e da cidadania.

As relagdes entre a Televisdo, a Internet, os dispositivos méveis e as TIC na
cultura convergéncia, seguindo a tendéncia da distribuicio de conteudo em

multiplataformas para o mercado de nicho guiam este ensaio.

1.2. Tema

Os efeitos da convergéncia digital e as novas tendéncias de producéo, distribuicéo
e consumo de conteddos audiovisuais segmentados, através de Televisdo paga e
dispositivos moveis ligados a Internet, destinados ao mercado de nicho, relacionados a

incluséo e aceitacdo da diferenca nas sociedades.

1.3. Problema

Perceber a real necessidade e o interesse do publico LGBTTTS* por um canal de
televisdo voltado ao seu universo, direitos e interesses, ja que até o presente momento
Brasil, Portugal, Espanha e outros paises, ndo dispdem de um canal de televisdo

segmentado, com as caracteristicas especificadas nos itens 4.1, 4.7 e 4.8.

4 Acrénimo de Léshicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros e Simpatizantes. Os movimentos
que lutam pelos direitos dos homossexuais na sua pluralidade ja receberam varias nomenclaturas, sendo GLS a
mais conhecida. Regina Facchini explica que 0 “movimento homossexual e producéo de identidades coletivas nos
anos 90, o posicionamento de alguns grupos e até mesmo o machismo fizeram a sigla mudar. Assim, 0
politicamente correto nos dias atuais € LGBTTT.” Fonte: Revista Franquia & Negdcios — Edi¢éo 28. Disponivel em
<http://www.institutoadediversidade.com.brigeral/o-poderoso-mercado-gay/>. Pode ainda ser acrescido pela letra “Q" de Queer,
que literalmente significa "estranho" ou "esquisito”. A palavra foi usada em uma superposicao de de significado com
a palavra queen, ou "rainha". Assim, seu significado completo seria de um homossexual masculino bastante
afeminado, pois este seria uma rainha diferente. Nao € muito comum, porém é utilizada em alguns paises e por
alguns grupos do movimento gay. Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http://pt.wikipedia.orgiwiki/Queer>. ACESSOS em
15.12.2013.
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1.4. Contexto

O surgimento da Internet revolucionou as sociedades em todos o0s seus aspetos. O
seu potencial € tdo relevante quanto a invencao da imprensa ou a Revolucdo Industrial.
Além de melhorar as condi¢bes laborais, fornecendo pluralidade de conteddos e
ferramentas digitais, possibilita comunicacdo, pesquisa, estudo, entretenimento,
diversdo, realizar compras sem ter de deslocar-se e muito mais. Tudo de forma répida,

através de poucos cliques.

A Internet alavancou a ldégica das redes. Estas, por sua vez, tornaram-se 0
principal modo de organizacdo das atividades humanas, enquanto as TIC tornam-se
ferramentas essenciais a geracdo de riqueza, ao exercicio do poders e a criacdo de

cddigos culturais. Neste sentido, Castells (2006) esclarece:

A comunicacdo em rede transcende fronteiras, a sociedade em rede é global, é baseada
em redes globais. Entdo, a sua légica chega a paises de todo o planeta e difunde-se
através do poder integrado nas redes globais de capital, bens, servigos, comunicacao,
informacéo, ciéncia e tecnologia. Aquilo a que chamamos globalizagdo é outra maneira
de nos referirmos a sociedade em rede, ainda que de forma mais descritiva e menos
analitica do que o conceito de sociedade em rede implica. (CASTELLS & CARDOSO,
2006, p. 17)

Castells considera a Internet uma tecnologia da liberdade, que possibilita
utilizarmos a tecnologia a nosso favor, agir individual ou coletivamente, e interferir na

qualidade de vida da sociedade:

A tecnologia ndo determina a sociedade: é a sociedade. A sociedade da forma a
tecnologia de acordo com as necessidades, valores e interesses das pessoas que as
utilizam. Além disso, as tecnologias de comunicacao e informacéo séo particularmente
sensiveis aos efeitos dos usos sociais da propria tecnologia. A histéria da Internet
fornece-nos amplas evidéncias de que os utilizadores, particularmente os primeiros

milhares, foram, em grande medida, os produtores dessa tecnologia. (ibid., p. 17)

Uma caracteristica central da sociedade em rede, relevante para este estudo, € a

transformacéo na area da comunicacao, incluindo os meios. A comunicagdo constitui o

5 Castells define “poder” como a relagéo entre os sujeitos humanos que, com base na producéo e na experiéncia,
que impde a vontade de alguns sobre os outros pelo emprego potencial ou real de violéncia fisica ou simbdlica.
(1999, p. 33).



espaco através do qual as pessoas recebem informacgdo e formam os seus pontos de
vista, processando sinais da sociedade como um todo. Castells (2006) define o novo

sistema de comunicagao em trés grandes tendéncias:

e Comunicacdo organizada em torno dos negdcios de média aglomerados
(televisdo, radio, imprensa escrita, producdo audiovisual, publicacdo
editorial, industria discogréfica; distribuicdo e empresas comerciais online).
Estdo ligados as empresas de média em todo o mundo. A comunicacao é
simultaneamente global e local, genérica e especializada, dependente de

mercados e de produtos.

e Sistema de comunicacdo cada vez mais digitalizado e gradualmente mais
interativo. As sociedades tém vindo a movimentar-se de um sistema de mass
media para um sistema multimédia especializado e fragmentado, em que as
audiéncias séo cada vez mais segmentadas. A comunicagéo digital tornou-se
menos organizada centralmente, mas absorve na sua l6gica uma parte

crescente da comunicacéo social.

e Com a difusdo da sociedade em rede, e com a expansdo das redes de novas
tecnologias de comunicacdo, da-se uma explosdo de redes horizontais de
comunicacdo, bastante independentes do negécio dos média e dos governos,
0 que permite a emergéncia da comunicacdo de massa autocomandada, ou
seja, comunicagdo difundida em toda a Internet, geralmente iniciada por
individuos ou grupos, sem a mediacdo do sistema de média. Blogues,
vlogues (video-blogues), podding, streaming e outras formas de

interatividade sdo alguns exemplos. (ibid., p. 23-26)

Apesar das rapidas mudancas os média tradicionais ainda dominam o espaco mediético.
A Televisdo exerce grande influéncia sobre outros médias. Continua a ser a maior
formadora de opinido e propagadora de diversdo. E 0o meio de comunicacio preferido
dos latino-americanos. No Brasilé a televisdo aberta € assitida por 96% da populacéo,
tornando importante e necesséria a oferta de multiplicacdo de canais. No que concerne

a TV paga, embora segmentada, paradoxalmente, esta cada vez mais generalizada.

6 Fonte: IBOPE Media Book 2013, disponivel em <http://www.ibope.com.br/pt-br/noticias/Paginas/TV-aberta-segue-como-o-meio-de-
maior-penetracao-na-America-Latina.aspx>. Acesso em 25.08.2013.
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Na era da Informacéo, a Televisdo e a Internet tém um papel crucial nas vivéncias
sociais e atuam como agentes de socializacdo. Gracas a Internet hoje a informacéo
chega a vérios utilizadores em tempo real. Neste contexto, vale referir a onda de
protestos e revolugdes ocorridas no Oriente Médio e norte do continente africano,
conhecidas como “Primavera Arabe”. Estas manifestagdes tiveram inicio na Tanisia em
dezembro de 2010 com a derrubada do ditador Zine El Abidini Ben Ali e arrastaram-se
para outros paises. Desde junho de 2013, o Brasil também tem sido palco de inimeros
protestos contra o governo. Iniciadas na cidade de S&o Paulo em protesto ao aumento da
tarifa dos autocarros, as manifestacdes logo ocuparam as principais ruas e avendias em

diversos estados do pais. Muitas delas tiveram inicio nas redes sociais.

Conforme reportagem de Lucas Rohan’, durante conferéncia no “Fronteiras do
Pensamento” (Porto Alegre, Brasil), Castells abordou as semelhancas entre movimentos
sociais que, na era da Internet, agitaram os quatro cantos do mundo desde 2008, quando
a crise financeira na Islandia gerou manifesta¢6es que levaram a rentncia do governo e

a criacdo de uma nova Constituicdo com alta participagéo popular via Internet.

Rohan refere que Castells considera haver um padrdo entre movimentos como a
Revolugdo do Panelaco (2008) na Islandia, a Revolugdo de Jasmim (2010) na Tunisia,
os Indignados (2011) na Espanha e o Occupy Wall Street (2011) nos Estados Unidos. A
primeira semelhanca € que todos sdo movimentos em rede, que nasceram na Internet,
um espaco no qual "ndo podem ser reprimidos de inicio™ entretanto afirma também que
além das redes sociais da Internet, como Facebook e Twitter, as redes pessoais sdo
fundamentais para 0 nascimento desses movimentos. Outro ponto em comum entre 0
protestos € a ocupacdo dos espacos publicos "porque se o que eles estdo fazendo é um
desafio a ordem institucional, ndo basta apenas criticar na Internet, € necessario que o
movimento seja visivel." Castells observa que a necessidade das reivindicacdes
ganharem as ruas nasce a partir do momento em que as demais pessoas desejam

participar, levar suas ideias e debater suas demandas.

O uso da Internet tem ocasionado mais visualizagdo de Televisdo e aumento nas

receitas de publicidade. Galal (2012) observa que muitas pessoas passaram a assistir

" Fonte: Terra, 2013. Disponivel em <http:/noticias.terra.com.br/mundo/nao-hasta-apenas-criticar-na-intemet-diz-sociologo-manuel-
castells,ebf104ce0f03f310VgnVCM20000099cceb0aRCRD.html>. Acesso em 05.08.2013.
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Televiséo estando simultaneamente online (GALAL in SOLOT, 2012, p. 33).

Cannito (2009) argumenta que a criagdo do YouTube em 2005 transformou a
Televisdo: acentuou a fragmentacgédo da programacao e incrementou as apropriacdes dos
espetadores quanto ao seu contetdo. Mais recentemente, a Televisdo digital assinalou
outras mudancas, no entanto a possibilidade de explorar ao méximo as potencialidades

de interatividade nesta nova relacdo com o espetador-usuario ainda constitui um desafio.

O acesso movel a Internet permitiu a portabilidade (tratada no item 2.3). Recente
pesquisa feita em conjunto pelo CONECTA e pela Worldwide Independent Network of
Market Research (WIN) o Brasil lidera o tempo de uso de smartphones e tablets no
mundos, uma vez que os utilizadores brasileiros passam em média 84 minutos por dia
tocando no smartphone contra uma média mundial de 74 minutos. No que concerne aos
tablets, o brasileiro fica 79 minutos por dia nos dispositivos com telas a partir de 7

polegadas, enquanto que a média mundial registada pelo estudo é de 71 minutos.

A crescente visualizacdo de conteddos audiovisuais através de tablets e
smartphones é uma realidade cada vez mais presente. Ainda tem mais forca em paises
asiaticos e nos Estados Unidos, mas a tendéncia vém-se alastrando a nivel global. A
presenca de sinais de TV, bem como a disponibilidade de jogos e aplicativos em

dispositivos moveis tém revolucionado estes equipamentos nos ultimos anos.

Nossas praticas socioculturais estdo mudando. Jenkins (2012), um dos
pesquisadores de média mais influentes da atualidade, afirma que estamos vivendo
numa cultura de convergéncia. Ele explica que a convergéncia € mais do que apenas
uma mudanca tecnoldgica; ela altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias,
mercados, géneros e publicos (JENKINS, 2012, p.43).

Isso representa uma transformagcéo cultural, e faz com que os individuos busquem
novas informagOes e conexdes em diferentes canais. Neste sentido, Jenkins considera
que todos sdo participantes, embora com diferentes graus de status e influéncia,
diferentemente da cultura tradicional, onde ndo h& divisdo clara de consumidores e
produtores (ibid., p.189).

8 Fonte: UOL, 2013. Disponivel em <http://convergenciadigital.uol.com.br/cgilcgilua.exe/sys/
start.htm?infoid=33575&sid=17#.Ugk3Dn9GNMm>. Acesso em 03.08.2013.
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A cultura da convergéncia e a cultura de massa envolveram-se. Jenkins refere que
“A cultura da convergéncia e a cultura de massa se completam, podemos dizer que uma
depende da outra, pois, 0 que se passa no ambiente de convergéncia vem da pauta da
massa, como se fosse um motor que promove a troca e circulagcdo das informacoes

dentro do ambiente da cultura da inteligéncia coletiva” (ibid., p.56).

No que concerne a homossexualidade, esta presente no Brasil desde o periodo
anterior a chegada dos europeus. Mesmo ndo sendo uma conduta penal desde os
primeiros anos a seguir a independéncia, o preconceito e a discriminacdo ndo
desapareceram, sendo uma das grandes lutas do movimento homossexual brasileiro,

surgido nas duas Ultimas décadas do século XX,

A ABGLT (Associacdo Brasileira de Gays, Lésbicas, Bissexuais, Travestis e
Transexuais) estimou em 18 milhGes o numero de brasileiros homossexuais em 2008,
embora especialistas considerem que este nUmero seja muito maior. Os organizadores
da Parada do Orgulho Gay de Sé&o Paulo, considerada a maior do mundo, referem que
em 2012 o evento reuniu 4 milhdes de pessoas. Nao ha como negar que esse segmento
social representa um namero significativo de cidaddos, com necessidades e direitos que

deveriam ser de interesse publico.

1.5. Objetivos
1.5.1. Geral

v" Recolher dados de forma a analisar a necessidade e o interesse do publico
alvo em relacdo ao canal proposto no capitulo 4.
v’ Pesquisar canais de televisdo que utilizem a interatividade para estarem

mais proximos a audiéncia e modelos de distribuicdo multiplataformas.

v' Verificar as necessidades e dificuldades para o desenvolvimento estrutural e
logistico, bem como relacionadas a producao e distribuicdo de contetdos em

multiplataformas.

9 Fonte: Wikipedia <http://pt.wikipedia.org/wiki/Homossexualidade_no_Brasil>. Acesso em 20.06.2013.

10 Fonte: Jus Brasil <http://espaco-vitaljusbrasil.com.br/noticias/145829/estimativa-aponta-gue-numero-de-brasileiros-homossexuais-ja-
chega-a-17-9-milhoes>. Acesso em 20.06.2013.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Homossexualidade_no_Brasil�
http://espaco-vital.jusbrasil.com.br/noticias/145829/estimativa-aponta-que-numero-de-brasileiros-homossexuais-ja-chega-a-17-9-milhoes�
http://espaco-vital.jusbrasil.com.br/noticias/145829/estimativa-aponta-que-numero-de-brasileiros-homossexuais-ja-chega-a-17-9-milhoes�

1.5.2. Especificos

v" Verificar as novas tendéncias de consumo e rececdo de média.

v" Conceituar a importancia das TIC na sociedade da convergéncia digital e o

seu potencial para promover a interacdo, a incluséo e a evolucao social.

v" Consolidar informacdo que seja Gtil a tomada de decisdo e desenvolver o

modelo de negdcios mais adequado para o canal proposto no capitulo 4.

v Desenvolver um canal de televisdo que va de encontro as necessidades e

interesses da sua audiéncia, usufruindo das potencilaidades das TIC.

1.6. Procedimentos Metodoldgicos

O processo de procura durante uma investigacao cientitifca € composto por fases e
requer reflexdo e conhecimento tedrico. Dado ao tema deste projeto, serdo adotados
procedimentos de autores relacionados a pesquisa social.

Para desenvolver e executar o estudo proposto, 0 primeiro passo foi a realizacéo
de uma pesquisa bibliografica tedrica aprofundada, leitura de referéncias e cruzamento
de opinibes de autores no universo da comunicacdo, telecomunicagbes, TIC,
comportamento e evolugdo social. Entre os muitos cientistas sociais e autores
conceituados que tratatam temas e conceitos relevantes para este estudo, Marshall
McLuhan , Manuel Castells, Anthony Giddens, Pierrre Lévy, Nicholas Negroponte,
Henry Jenkins, Theodor Adorno, Max Horkheimer, Howard Rheingold, Michael

Foucault, Newton Cannito e VValério Cruz Brittos sdo tidos como base teérica.

Obras Steve Solot, Chris Anderson, Daniel Castro e José Marques de Melo, entre
outros, também servem como referéncia e sdo citadas no decorrer deste estudo, por
abordarem temas relevantes, estudos de caso e por serem obras atuais. Artigos e dados

estatisticos, que serviram como forma de embasamento empirico também sao referidos.

Para conhecer as dificuldades enfrentadas para concetualizar e desenvolver um
canal de televisdo multiplataformas foi necessario consultar executivos e profissionais
do setor audiovisual (caracterizada como entrevista de campo ou exploratdria). A forma

de abordagem deu-se-a através de entrevista semi-estruturada.



Tradicionalmente as entrevistas tém sido consideradas “conversas com um

objetivo” 1. Quivy & Campenhoudt (1998) explicam que:

A entrevista exploratoria faz parte do processo inicial da investigacdo. Esta incluida na
fase de rutura com a especulagdo gratuita e os preconceitos relacionados ao fendémeno a
ser tratado. E uma técnica qualitativa, colocada em prética logo apos ter sido definida a
pergunta de partida. Em conjunto com as leituras, devem ajudar a constituir a
probleméatica de investigacdo, descobrir novas maneiras de colocar o fenémeno
abordado. . . . E a etapa mais importante e uma das fases mais agradaveis da
investigagdo: a da descoberta, a das ideias que surgem e dos contatos humanos mais
ricos. (QUIVY & CAMPENHOUDT, 1998, p. 69)

Gil (1999), considera que entre todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que
apresentam menos rigidez no planeamento. Habitualmente envolvem levantamento

bibliografico, de documentos, estudos de casos e entrevistas ndo padronizadas (p.43).

A entrevista semi-estruturada € a mais utilizada. Manzini (1990/1991) considera
que: “Esse tipo de entrevista pode fazer emergir informacdes de forma mais livre e as
respostas ndo estdo condicionadas a uma padronizagcdo de alternativas” (apud
MANZINI, 2004, p. 154). “E possivel um planeamento da coleta de informagdes por
meio da elaboracdo de um roteiro com perguntas que atinjam os objetivos pretendidos”,

como um instrumento para o pesquisador organizar-se (2003, apud MANZINI 2004).

Este tipo de entrevista apresenta cada pergunta da forma mais aberta possivel.
Conjuga a flexibilidade da questdo ndo estruturada com o roteiro de controlo. As
questdes, sua ordem, profundidade e forma de apresentagdo dependem do entrevistador,
mas a partir do conhecimento e disposi¢do do entrevistado, dar-se-do a qualidade das

respostas. O investigador deve explorar ao maximo cada resposta, até esgotar a questao.

Esse modelo permite criar uma estrutura para comparacdo de respostas e
articulacdo de resultados, auxiliando na sistematizacdo das informacdes fornecidas por
diferentes informantes. Uma boa entrevista comega com a formula¢do de perguntas
bésicas, que deverdo atingir o objetivo da investigacdo. Cada entrevista € um caso

especifico e o investigador deve adotar a postura mais indicada em cada uma delas.

No que concerne a recolha de informacdo junto ao publico alvo, esta foi realizada

11 Bingham e Moore (1924) apud Costa, Rocha & Acurcio (2004/2005).

10



através de entrevistas estruturadas, aplicadas em forma de questionarios, com questdes
iguais para todos, de modo a estabelecer uniformidade e comparacao entre respostas,
permitindo tracar um enquadramento representativo e o perfil dos mesmos. Neste

sentido, Duarte (2005) refere que:

O questionario estruturado é pratico para grande nlmero de inquiridos. . . Muitas vezes,
é utilizado para dar subsidio inicial ou para aprofundar resultados obtidos em entrevistas
em profundidade. Pode complementar uma entrevista semi-estruturada buscando, por
exemplo, tracar o perfil dos respondentes. Exigem distanciamento do entrevistador, que
n&o discute sobre as respostas. (DUARTE, 2005, p. 62-83)

Finalizadas as entrevistas exploratorias e os questionarios, deu-se continuidade ao
levantamento de cases, como forma de comparar os modelos de negdcios relevantes
(caracterizado como pesquisa documental), servindo como referéncia para a concecao
do modelo mais adequado para o canal proposto no capitulo 4, tendo em conta as
peculiaridades do mercado e os interesses da a audiéncia. Gil (1999) explica que “o
desenvolvimento da pesquisa documental segue 0S mesmos passos da pesquisa
bibliografica” (GIL, 1999, p.66).

Apbs a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa € a de analise e interpretacdo. ... A
analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma tal que possibilitem o
fornecimento de respostas para 0 problema proposto para investigacdo. Ja a
interpretacdo tem como objetivo a procura do sentido mais amplo das respostas, o que é

feito mediante sua ligacao a outros conhecimentos obtidos. (GIL, op. cit.., p.168)

Apobs a analise e interpretacdo dos dados obtidos, passamos a apresentacdo do
canal, histérico da homossexualidade e panorama do mercado LGBTTT. O estudo €

concluido com as consideragdes finais.

2 — MEDIA, DISPOSITIVOS MOVEIS, INTERNET, TIC E CONVERGENCIA
2.1. Os Meios de Comunicacao e a Convergéncia Digital

A convergéncia de sistemas de computadores e de comunicagdo resulta em novas
tecnologias. As introducdo destas na industria mediatica conduziu os velhos médias a

uma metamorfose nas suas fungdes e status. Na “moderna renascenga” em que vivemos
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hoje é notavel a evolucdo de quase todas as formas de consumo e producédo de média,

levando a indUstria mediatica a uma mudanca de paradigma.

A historiadora Lisa Gitelman define os meios de comunicagdo como um modelo
de média que trabalha em dois niveis: “No primeiro, um meio é uma tecnologia que
permite a comunicagao; no segundo, um meio é um conjunto de protocolos® associados
ou praticas sociais e culturais que cresceram em torno dessa tecnologia” (2006, apud
JENKINS, 2012, p. 41). Neste sentido, Jenkins, considerado o sucessor natural de
McLuhan, define algumas diferencas entre tecnologias de distribuicdo e meios de

comunicagéo:

Os sistemas de distribuicdo sdo apenas e simplesmente tecnologias; meios de
comunicagdo sao também sistemas culturais. Tecnologias de distribuicdo vdo e vem o
tempo todo, mas 0s meios de comunicacdo persistem como camadas dentro de um
estrato de entretenimento e informagéo cada vez mais complicado. O contetdo de um
meio pode mudar, seu publico pode mudar, e seu status social pode subir ou cair, mas
uma vez que o0 meio se estabelece, ao satisfazer alguma demanda humana essencial, ele
continua a funcionar dentro de um sistema maior de opg¢des de comunicacao.
(JENKINS, 2012, p. 41)

Novas tecnologias permitiram que o mesmo contetdo fluisse por varios canais
diferentes e assumisse formas distintas no ponto de rececdo. As médias entraram em um
processo de alquimia, criando novas formas narrativas. Gragas a proliferacdo de canais e
a portabilidade, hoje as médias estdo em toda parte e ndés ja somos todos publico de
algum tipo de meio, em qualquer de suas plataformas, em quase todos os lugares, 0
tempo todo. Reafirmando esta ideia, 0 ex diretor de planeamento da McCann-Erickson,
Faris Yakob, afirma que “passamos mais tempo consumindo médias no mundo

ocidental do que qualquer outra coisa (até dormir)”.

A Internet proporcionou as TIC multiplicar e acelerar as possibilidades de
comunicacdo interpessoal, permitindo a intervencdo direta nos fluxos da comunicagéo
social. Campos (2010) explica que “assim amplia-se, multiplica-se e fragmenta-se o
ecossistema medidtico, passando dos meios de comunicacdo de massas tradicionais do
passado a massa de meios deste século XXI1” (apud FREIRE & FARINA, 2010, p. 88-89).

12 De acordo com Gitelman, os protocolos expressam uma grande variedade de relagBes sociais, econdmicas e
materiais e estdo longe de serem estaticos.
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A comunicacgéo passou a ter um papel predominante, convertendo a informacéo na
base de um modelo socioecondémico que transformou 0 mundo. A convergéncia alterou
ndo sO a industria medidtica mas também a forma como os consumidores recebem,
processam e interagem com o contetdo. Jenkins analisa a evolugdo das médias ha
décadas e refere-se a convergéncia como “o fluxo de contetdos através de multiplas
plataformas de média, a cooperacdo entre mdaltiplos mercados mediaticos e ao
comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vado a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam” (JENKINS,
op. cit., p. 29). E completa referindo que “a convergéncia refere-se a um processo, ndo a
um ponto final” (ibid., p. 43).

Algumas empresas no setor da informatica e das telecomunicacGes tornaram-se as
mais ricas e poderosas do mundo. Hoje a maioria das instituicbes e empresas utilizam

redes de Intranet para facilitar a comunicacéo e o comércio eletronico cresce a cada dia.

Na altura em que a Internet era vista como ameaca aos meios impressos, as
empresas jornalisticas passaram a utilizd-la como uma *alavanca tecnoldgica:,
acirrando o diferencial competitivo. “Ao migrar para a web, os jornais passaram a
explorar o potencial infinito de associacdo de contetdos, banco de dados, interatividade,
oferta de servicos e fortalecimento das relagbes com os leitores” (KIELING in
CASTRO & MELO, 2012, p.33). Novos modelos de negocio ajudaram os média
tradicionais a inovar o comércio de informacdo, servindo-se de funcionalidades que
ajudam os consumidores a gerir a informacdo que desejam ler, como o RSS (Rich Site
Summary) que retne informacdes personalizadas e vdo ao encontro do consumidor logo
que sdo publicadas; ou o servico de SMS que envia para o telemovel dos seus usuarios
as principais noticias do dia sobre assuntos pré-selecionados.

A atual realidade, multifacetada, possibilita aos meios estarem interconectados,
somando as suas caracteristicas individuais e permitindo que cada qual atue de forma
mais completa. Os grandes veiculos de comunicacao abracaram o processo de producao
e distribuicdo multiplataformas, “transformando seus sites e portais em grandes centros

comerciais com uma variada oferta de informacéo, entretenimento, servigos,

13 Kieling serve-se do termo destacado por Michael Porter em Strategy and Internet para definir a utilizacdo da
Internet pelas empresas jornalisticas (2012, p. 32).
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relacionamento e venda de produtos, onde é possivel observar que tanto o conceito
ampliado de transmédia (JENKINS, 2012), deslocando-se muitas vezes para uma agdo
multimédia, quanto a ideia de exploragdo da cauda longa (ANDERSON, 2004) e de
produser (BURNS, 2008) se efetivam” (KIELING, op. cit., p.87).

A Cartografia do ciberespaco digital e indicadores mediaticos da lusofonia,
realizada por Freire e Farifia (2010), indica que praticamente a totalidade dos meios de

comunicacéo do Brasil, Portugal e Galiza ja distribuem conteddos em multiplataformas.

“No mundo da convergéncia mediatica toda historia importante é contada, toda
marca € vendida e todo consumidor € cortejado por multiplas plataformas” (JENKINS,
op. cit.,, p. 29). Kieling (2012) explica que este novo ambiente fez com que os médias
buscassem acomodacdo na industria cultural, voltada para producéo e a distribuicdo em
massa; nas industrias criativas, que valorizam a qualidade e a segmentacdo na producdo de
bens simbdlicos; e nas indUstrias de contetdos digitais, que insere estas economias numa

ambiéncia mediatica na qual produtores e recetores incorporam novos papéis (ibid., p.87).

O poder que a informacdo e o conhecimento desempenham hoje atingiu um
patamar de importancia muito elevado, sendo utilizado também para causar destruicao.
O casal de escritores futuristas Alvin e Heidi Toffler argumentam na obra Las Guerras
del Futuro (1994) que “a informacdo e o conhecimento sdo recursos basicos da
capacidade de destruicdo, e ndo so de producdo” de uma nova forma de fazer guerra: a
infoguerra ou ciberguerra (TOFFLER, p. 107, apud ECHEVERRIA, 2000, p. 17).

McLuhan (1996) refere que o meio modela e controla a escala e a forma de
associacOes e trabalho humanos. “As consequéncias individuais e sociais de qualquer
meio, a saber, de qualquer de nossas extensdes, resultam da nova escala que introduz
em Nnos nossos assuntos qualquer extensao ou tecnologia nova” (MCLUHAN, 1996, p.
29). De acordo com Jenkins (2012), “a convergéncia ndo ocorre por meio de aparelhos,
mas sim dentro do cérebro de consumidores individuais e em suas interacGes sociais
com os outros (JENKINS op. cit., p. 30). A convergéncia ocorre quando as pessoas
assumem o controle das médias. . . . E tanto um processo corporativo, de cima para

baixo, quanto um processo de consumidor, baixo para cima” (ibid., p. 46).

Mark Warshaw, pioneiro na producdo de contetdo interativo transmédia (tratada

no item 2.5.4), considera que as nossas relacdes com as velhas médias morreu (in
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JENKINS, p. 10). Na percecdo de Jenkins o que morre sdo as delievery technologies, as
ferramentas que usamos para acessar determinado contetdo (JENKINS, op. cit., p. 41).

Neste contexo, o editor da revista Reason, Jesse Walker:, declarou em um artigo que:

Os novos meios ndo estdo substituindo os velhos; estdo transformando-os. Devagar, mas
de modo perceptivel, a velha média estd se tornando mais rapida, mais transparente,
mais interativa — ndo porque quer, mas porque precisa. A concorréncia esta apressando
o ciclo da noticia, quer se queira acelerd-la ou ndo. Os criticos estdo examinando como
os reporteres fazem seu trabalho, sejam esses olhos observadores bem-vindos ou ndo
(apud JENKINS, op. cit.., p. 293).

As expetativas nesse novo ambiente é de que haja um fluxo mais livre de ideias e
contetdos. Jenkins acredita que estamos realizando essa mudanga primeiro por meio de

nossas relagdes com a cultura popular.

A portabilidade e a mobilidade alteraram os habitos dos usuérios de dispositivos
maveis, que passaram a transportar a sua propria esfera privadas, privatizando o que
antes era publico. Hoje a sociedade das redes:s segue uma tendéncia de retribalizacéo,
fragmentacdo e individualizacdo. No entanto, quando organizados em comunidades, 0s
individuos participam, colaboram e compartilham informacdes, tornando real o que

Lévy (1994) chamou de inteligéncia coletiva' (tratada no item 2.4.2).

A relacdo com os publicos passou a exigir novas dindmicas. Freire e Farifia (2010)
referem que 0s meios criaram estratégias que visam maior satisfacdo dos consumidores,
contemplando a participacdo e interatividade, seguindo a tendéncia de esforco para
melhorar a acessibilidade e a participacdo dos cidaddos nos processos de producdo
informativa. Estes, por sua vez, aceitam a inclusdo de novas tecnologias no seu
cotidiano, conscientes do seu grau de responsabilidade e limitacdo. Os autores
mencionam ainda que estudos realizados em diversos paisest confirmam a preocupacéo

dos média por conseguir maior de participacdo social na producédo de informacéo.

14 Artigo “Old Media and New Media: Like It or Not, They're Partners”, Reason, 2004. Disponivel em
<http://www.reason.com/news/show/33781.htm>. Acesso em 16.06.2013.

15 Para aprofundamento sobre o tema consultar Flichy, P. (1995) Dynamics of Modern Communication.
16 Conceito introduzido por Castells (2005) na obra A Sociedade em Rede. Tratado no item 2.4.2 deste estudo.
17 Conceito tratado por Lévy na obra A Inteligéncia Coletiva (1994).

18 Para maior aprofundamento, consultar estudos realizados por Barbosa, 2007, 2008; Lopez et al, 2006; Lopez e
Pereira, 2010; Machado, 2006; Machado et al, 2008 (apud Freire & Farifia).

15


http://www.reason.com/news/show/33781.html�

Contudo, apods as transformacfes sofridas no proceso mediatico, é ncessario
precisar os conceitos de informacdo, comunicacdo e jornalismo. Dominique Wolton
(2010) esclarece que “informar ndo é comunicar, nem tdo pouco € 0 mesmo que
jornalismo, que é a transformacdo profissional da informagcdo em comunicacdo
responsavel. A informacdo é a mensagem e a comunicacado é a relacdo com 0s usuarios
e a sociedade” (WOLTON apud FREIRE & FARINA, 2010, p. 89).

Neste novo ecossistema mediatico, fala-se muito em interatividade e participacédo
como se fossem sindnimos. Em A Galaxia da Internet (2004) Castells definiu a
“interatividade” como “a capacidade do usuario de manipular e afetar diretamente a
experiéncia da média e de se comunicar com outros por meio dela” (p. 201). No entanto,
Jenkins (2012) considera necessario separar essa definicdo para que “’interatividade’ se
refira @ manipulacéo direta das médias no que concerne a tecnologia, e ‘participacdo’ se

refira as interagdes sociais e culturais que ocorrem em torno das médias” (op. cit. p. 189).

A participacdo dos “fas” atingiu novos niveis de envolvimento com os conteudos
e as marcas. Hoje novas leis tentam proteger direitos autoriais valiosos; estruturas
comerciais tém sido criadas afim de manter a producdo nas industrias; mecanismos de
medic¢do tentam ajudar os anunciantes a alcancar a audiéncia, enquanto novas formas de

narrativas, levadas a novos lugares, tentam entreter essa mesma audiéncia, fragmentada.

2.2. Televisdo — Média por Exceléncia

Embora alguns a considerem um meio em processo de extingcdo frente as recentes
tecnologias interativas, a Televisdo mostra-se amadurecida e mais viva do que nunca.
“Consolidou-se no século XXI como um super meio e como um dos fendmenos
comunicacionais, culturias e politicos mais complexos e desafiantes dos Gltimos tempos”
(OROZCO, 2002, p. 15). Capparelli & Santos (2002) consideram que:

A Televiséo estd na confluéncia das tensfes entre mercado e cultura, entre o politico
e 0 econdmico, entre o coletivo e o individual. . . . Porque a Televisdo é
precisamente o lugar onde ndo termina e nem comec¢a nenhuma dessas praticas, uma
vez que é, de certa forma, uma das formas adotadas por estas. . . . As suas rela¢fes

com o Estado, com o capital, com a programacao, e com as audiéncias estdo imersas
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em uma estrutura dindmica que convivem juntas. (CAPPARELLI & SANTOS in
OROZCO, 2002, p.65)

O videocassete, o controle remoto, a transmissdo em direto, a TV a cabo, a
incorporagéo do telefone, da Internet e, mais recentemente, o surgimento do formato
digital e da smart TV tornaram a Televisdo ainda mais em Televisdo, ampliando as

possibilidades de distribuicdo e a forma de rececdo e de interatividade com a audiéncia.

A programacéo televisiva transmite ideologia, buscando sugestionar o imaginario
social. A Televisdao é o meio de comunicacao preferido e também o mais importante
para as grandes maiorias, sendo o principal referencial de informacdo, educacéo,
cultura, entretenimento e diversdo. Orozco (2002) refere que “a diferenca do que
ocorreu em Espanha e outros paises europeus, onde a televisao foi inserida socialmente
como uma instituicdo publica, na América Latina, com excecdo do Chile - onde a
televisdo nasceu cultural, sua origem tem sido comercial, com algumas variantes e

intermitentes enfases nacionalistas” (OROZCO, op. cit., p.16).

Durante muitas décadas a Televisdo pautou o cotidiano e tornou-se referéncia para
os horérios da familia mas a atencdo que os espetadores dedicam aos programas
televisivos por vezes é dispersa, na medida em que realizam outras atividades enquanto
“ouvem” os programas. Neste contexto, John Ellis argumenta que “se ver televisdo é
uma atividade normal da vida doméstica, o pre¢o dessa ‘normalizacdo’ é que a televisao
pertence ao dia-a-dia, e como consequéncia, a atencdo do espetador ao discurso
televisivo é intermitente (JOHN ELLIS apud MORLEY, 2008, p. 226).

A Televisdo ndo exige a compenetracdo do Cinema. Furtado (2001) refere que “a
diferenca entre o Cinema e a Televisdo esta na maneira como a narrativa € apreendida, e
ndo na maneira como é construida”. Os programas televisivos contam com uma
linguagem especifica, adequada a questdes técnicas, a experiéncia cultural da audiéncia

e ao modo de rececéo.

Contrariando a ideia de muitos de que o espetador de TV é passivo, McLuhan
(1996) considera a Televisdao um meio frio, participativo e de reacdo. “A baixa definicdo
deste meio assegura um elevado grau de implicacdo da audiéncia; 0s programas mais
efetivos sdo 0s que apresentam situagdes que consistem em algum processo que se ha de
completar” (MCLUHAN, op. cit., p. 325).
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“A Televisao é o encontro de programas com o seu publico” (CANNITO, op. cit.,
p. 12). O sucesso de um produto esta relacionado ao seu género e formato de emissao,
“dando a audiéncia o prazer da alternéncia, de ver sempre 0 mesmo de forma diferente”
(ibid., p. 18).

A grelha alinha-se ao fluxo temporal, estabelecendo vinculos de referéncia com o
modelo de repeticdo. A sua rigidez define a identidade da rede e o seu publico alvo, e
contribui para a fidelizacdo da audiéncia. Bernardes, Rocha & Capparelli (1997)
referem que “o pacto com a audiéncia ndo se estabelece, portanto, pela quantidade ou
variedade exibida, mas sim pela eleicdo dos principais géneros, que passam a ocupar 0S
horéarios mais importantes” (apud CAPPARELLI & SANTOS, in OROZCO, op. cit., p. 108).

McLuhan (1996) refere que o nego6cio dos meios de comunicacdo em massa
consiste em vender produtos. Nos ultimos anos, o conteddo informativo dos programas
e a valorizacdo do marketing, estimulando uma sociedade de consumo dentro da
programacao televisiva tém sido criticados. As noticias converteram-se em espetaculos
e os espetaculos em noticias. Contudo, McLuhan observa que “as més noticias —
escandalos sexuais, catastrofes naturais e mortes violentas — sdo a publicidade para
vender as boas” (MCLUHAN, op. cit., p.15).

Desde a sua criacdo a Televisdo tem passado por diferentes periodos marcados
pela oferta de canais, podendo ser dividido em trés: o da “escassez”, quando haviam
poucos canais, o da “disponibilidade”, quando a oferta comegou a aumentar e o atual, da
“abundéancia”, no qual hd uma vasta gama de canais. Nesta atual fase, acompanhada das
alternativas de entretenimento caseiro, as redes vém perdendo audiéncia. Jenkins (2012)
refere que “a programacao da TV aberta ainda detém um grau maior de fidelidade, mas
as principais redes de TV por assinatura estao atraindo uma fatia do bolo a medida que a

fragmentacdo do publico prossegue” (op. cit., p. 101).

Em Being Digital (1990), Negroponte preveu o colapso do broadcasting
(radiodifusdo) em favor do narrowcasting (difuséo estreita) e da producdo mediatica
sob demanda destinada a nichos (NEGROPONTE apud JENKINS, 2012, p. 32). Hoje o
contetido segue atréds da audiéncia, sendo necessario muita imaginacao e habilidade dos
produtores para fidelizar o seu publico.

A salvacgéo das redes abertas tem sido o sucesso da reality television, formato que
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tornou-se um fénomeno a nivel mundial ndo sé nos ecrds de TV mas também no

ciberespaco, ja que é uma das principais motivadoras de trafego na rede.

Na cultura da convergéncia os contetdos audiovisuais em geral convivem com o

spoiling e com a fa fiction, atividades desenvolvidas pelas comunidades de fas.

Survivor (2000), um reality competitivo veiculado na CBS, iniciou a tendéncia da
reality television e alcancou um dos maiores indices de audiéncia da TV americana.
Jenkins (2012) observa que Survivor “é exemplo de Televisdo para a era da Internet —
feito para ser discutido, dissecado, previsto e criticado . . . O spoiling de Survivor é a

inteligéncia coletiva na pratica” (JENKINS, op. cit., p. 54-57).

O autor refere que cada vez mais as informacdes dos spoilers chegam a ambientes
mais publicos, onde sdo lidas por grandes redes de noticias. Ja& Emily Nussbaum,
repdrter do New York Times, argumenta que “os programas estdo se tornando mais
como livros: se vocé quer saber o que vai acontecer adiante, simplesmente dé uma

espiada na ultima pagina” (apud JENKINS, op. cit., p. 89).

H& mais de duas décadas, durante a exibicdo da série Twin Peaks (1990) os
produtores notaram que a Televisdo necessitvava tornar-se mais sofisticada de modo a
entreter e satisfazer a audiéncia mais comprometida com determinados contedos. “A
capacidade da comunidade de unir seus recursos coletivos trazia novas exigéncias para a
série que nenhuma producdo televisiva na época teria sido capaz de satisfazer”
(JENKINS, op. cit., p. 64).

Hoje os programas servem-se ao maximo de elementos atrativos aos fas. Nesse
sentido, “construcfes de marcas, envolvimento do pablico e audiéncia coletiva moldam
programas como American ldol, que oferece uma fantasia de poder” a sua audiéncia.

Quanto a essa tendéncia Jenkins (2012) refere que:

19Teve inicio como uma competicdo na qual um grupo de fas tentava ter acesso ao conhecimento que os produtores
queriam proteger. Dentro da hierarquia do spoiling, existe ainda os brain trusts - sociedades secretas ou grupos de
elite de spoilers. Atualmente passou a ser um jogo baseado na revelagdo de informacdes a partir de fontes.

20 Forma de narragdo em prosa com histdrias e personagens extraidos dos contetdos dos meios de comunica¢éo
em massa. Jenkins (2012) refere que a fa fiction esta um passo a frente do spoiling, tentando imaginar como eles
reagiriam ao enfrentar desafios e dilemas que nunca enfrentaram na vida real (p. 70).
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A industria de Televisdo concentra-se cada vez mais em compreender 0s consumidores
que tenham uma relagdo prolongada e um envolvimento ativo com o conteldo das
médias e que demonstrem disposi¢do em rastrear esse contelldo no espetro da TV paga
e outras plataformas. Tais consumidores representariam a maior esperanca para o
futuro. (JENKINS, op. cit., p. 103)

No entanto, ha um paradoxo entre o desejo dos fas e a atitude dos produtores:

Ser desejado pelas redes é ter seus desejos transformados em mercadorias. Muitas vezes
sentem que perderam o controle sobre sua prépria cultura, ja que ela é reproduzida e
comercializada em massas, que levam o0s grupos a pensamentos conflitantes, pois

querem ser representados mas ndo querem ser explorados. (ibid., p. 97)

Tecnologias como o gravador de video digital (DVR) e as set-up boxes
funcionando como Video on Demand proporcionam total liberdade, alforriando a
audiéncia dos horarios das grelhas, permitindo inclusive que esta elimine os comerciais
se assim o desejar. Esta possibilidade tem ocasionado perda de receita publicitaria,

levando os produtores a apostarem no merchandising para contornar este problema.

A portatiblidade também tem contribuido para a mudanga no comportamento da
audiéncia, uma vez que libertou o televisor do seu lugar fixo. Neste sentido, Ehrick
Long (1990) observa em A Member of the Family que a nossa relacdo com a tecnologia
tornou-se mais intima. “O televisor agora é um movel como uma parte potencial do

corpo . . . € uma extensdo omnipresente de um” (apud MORLEY, 2008, p. 231-232).

Cannito (2009) considera que a principal mudanca na Televisdo da era digital € a

relacdo que o espetador tem com este meio:

A Televisdo ndo se tornara um meio como a Internet, porque a0 mesmo tempo que
existem espetadores/usudrios altamente ligados no desenvolvimento de novas
tecnologias e dispostos a experimentar quase todas as inovagdes, existem aqueles que
desejam apenas ligar o aparelho e se divertir ou se distrair. . . . Trata-se de um perfil
segmentado, que embora seja altamente ligado nos padrdes estabelecidos pela web e
garanta o sucesso de séries como Lost e Heroes, também se dispdem a se sentar, em
média, uma hora em frente ao aparelho de TV e acompanhar passivamente, os episédios
de suas séries favoritas. . . . Aceitar que existem tendéncias é diferente de acreditar que
0 publico vai deixar de consumir narrativas (ante com as quais ele fique passivo) ou vai
deixar de relaxar assitindo a espetaculos para apenas interagir em conteildos educativos
e informativos. (CANNITO, 2009, p. 273-275)
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Assim como Cannito, Jenkins também ndo acredita que a Internet destrua a
visualizacdo de TV. Na sua opinido a Internet serve como complemento, e cita a Guerra
do Iraque para ilustrar a questdo: “streaming de videos na rede de computadores eram
usados principalmente para obter informacGes, ndo entretenimento. Neste periodo, as

visitas a sites de noticias aumentou dramaticamente.”

Jenkins argumenta que “apesar da retdtica sobre a ‘democratizacdo da televisdo’,
essa mudanca esta sendo conduzida por interesses econémicos e ndo por uma missao de
delegar poderes ao publico.” E completa: “a maior mudanca talvez seja a substituicdo
do consumo individualizado e personalizado pelo consumo como prética interligada em
rede” (JENKINS, op. cit., p.327).

O estudioso acredita que a convergéncia incentiva a participagdo e a inteligéncia

coletiva. Essa visdo foi abordada por Marshall Sella (2002), do New York Times:

Com a ajuda da Internet, o sonho mais grandioso da Televisdo estd se realizando: um
estranho tipo de interatividade. A Televisdo comeg¢ou como uma rua de mao Unica, que
ia dos produtores até os consumidores, mas hoje essa rua esta se tornando de méo dupla.
Um homem com uma maquina (uma TV) estd condenando ao isolamento, mas um
homem com duas maquinas (TV e computador) pode pertencer a uma comunidade.
(apud JENKINS, op. cit., p. 327)

2.3. Telemoveis e Dispositivos Moveis - Mobilidade e Portabilidade

As redes sem fios tiveram o crescimento mais rapido na historia das
comunicacg0es, transformando as relagdes existentes entre as pessoas € 0S espagos,
criando novas formas de mobilidade. A ado¢do do telemovel por diferentes culturas e
economias, ocasionou impactos e transformacdes socioculturais. Sua utilizacdo global

demonstra claramente a sua penetragao e a sua popularidade.

O uso dos telemoveis socializou o acesso a informacdo e ampliou o contato,

eliminou distancias e diferencas sociais. Neste sentido, Sousa (2010) refere que:

A tecnologia, tal como é praticada define a sociedade e, simultaneamente, incorpora-a,
seguindo caminhos diferenciados na difusdo e uso segundo a idade, o género, a
etnicidade, a raga e a cultura, sendo apropriada pelos individuos de acordo com os seus
valores e necessidades. (in MARTINS, CABECINHAS & MACEDO, 2010, p.296-297)
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Por permitir ao usuario levar a sua rede consigo a qualquer lugar, Morley
considera que “talvez seja a tecnologia mais privatizadora da nossa época” (MORLEY,
op. cit., p. 151). Quanto as interacGes sociais ocasionadas através deste aparato, Amorim
& Castro (2010) explicam tratar-se de modalidades conversacionais que:

Ampliam a comunicacdo descentralizada, multiplicam a capacidade de circulacdo de
informagdes, alteram a no¢do de tempo e espaco e requerem novas articulagbes sociais.
Tudo isso aliado a liberdade do usudrio poder renegociar suas atividades a partir dos
novos fluxos, o que denota a ampliagdo e flexibilizacdo do planejamento das suas agdes.
Outra caracteristica da interacdo social através de dispositivos moveis é a sensacao de
conexdo continua. Assim, novas combinacdes sociais sdo possiveis e potencializadas
pelas tecnologias méveis, o que complexifica, mas ndo desordena a interagdo social nas
teias da comunicacdo mével. (AMORIM & CASTRO, 2010, p. 10-11)

Na légica de ambiente digital o telemdvel converteu-se em um dispositivo
multitasking, que realiza varios tipos de tarefas em simultaneo. A sua evolucdo para
smatphones — telemdveis inteligentes que combinam as funcionalidades de PDAs e
telemdveis, bem como novas opcdes de interfaces e formatos (como o iPhone e 0s

MID2) potencializaram o consumo de equipamentos moveis, aquecendo o mercado.

Através da personalizacdo os usuarios transferem para os dispositivos tracos de
sua personalidade e/ou identidade. Ainda na década de 1970, em A Industria Cultural
(1977) Adorno & Horkheimer previram o desenvolvimento da industria da cultura em
uma histéria de como o capitalismo havia conseguido dar formas de pseudo-
Individualidadez personalizada para todos, de todos 0s gostos, em um processo em que

ninguém pode se sentir excluido, e do qual ninguém pode escapar (MORLEY, op. cit.,

2L PDA (Personal Digital Assistant, também conhecido como Handhelds ou Palmtop), € um computador de
dimensdes reduzidas, dotado de grande capacidade computacional, cumprindo as funcdes de agenda e sistema
informatico de escritdrio elementar, com possibilidade de interconexdo com um computador pessoal e uma rede
informatica sem fios para acesso a e-mail e a Internet.Fonte: Wikipedia <https://ptwikipedia.orgiwikiPDA>. ACESSO em
15.07.2013.

22 MID (Mobile Internet Device) sdo computadores pessoais com suporte a multimédia ,que fornecem acesso sem
fios a internet. S80 projetados para entreter, informar e fornecer servicos regionalizados para uso pessoal, mais do
que para uso corporativo. Permitem compartilhamento de comunicagcdo em 2 sentidos e compartilhamento em
tempo real. Os MIDs sdo maiores do que smartphones mas menores do que UMPC (Ultra Mobile PC). Eles foram
descritos como um nicho preenchido entre os smartphones e os tablets.

Fonte: Wikpedia. <https://pt.wikipedia.org/wiki/intel_Mobile_Intemet_Device>. Acesso em 15.07.2013.

23 Para maior aprofundamento sobre este tema consultar a obra dos mesmos autores Dialética do Esclarecimento —
Fragmentos Filoséficos, 1947. Disponivel em <http://www.nre.seed.pr.gov.briumuarama/arquivos/
Filefeduc_esp/dialetica_esclarecimento.pdf>. Ace€SS0 em Acesso em 15.07.2013.

22


https://pt.wikipedia.org/wiki/Computador�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Correio_eletr%C3%B3nico�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Internet�
https://pt.wikipedia.org/wiki/PDA�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Multim%C3%ADdia�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Wireless�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Wireless�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Smartphone�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Ultra_Mobile_PC�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tablet_PC�
https://pt.wikipedia.org/wiki/Intel_Mobile_Internet_Device�
http://www.nre.seed.pr.gov.br/umuarama/arquivos/%20File/educ_esp/dialetica_esclarecimento.pdf�
http://www.nre.seed.pr.gov.br/umuarama/arquivos/%20File/educ_esp/dialetica_esclarecimento.pdf�

p. 129). Neste contexto, e tal como vem ocorrendo com a mobilidade relacionada a
Televisdo, Eliseo Veron e outros estudiosos franceses defendem que a era do telemdvel
“ndo sO se trata da personalizacdo total da tecnologia, sendo que muitos usuarios o
consideram como uma parte do seu corpo, tal como um relégio ou uma pulseira” (apud
MORLEY, op. cit., p. 129).

Sousa (2010) refere um estudo realizado por Castells (2009) em parceria com
outros pesquisadores tracando o panorama da Difusdo Mundial da Comunicacéo Mavel,

no qual concluiram que:

A comunicacdo movel é, a escala global, um meio de comunicacédo invasivo, mediando
a prética social em todas as esferas da vida humana. E mais utilizada pelos jovens por
uma combinagdo de fatores, em que se incluem “a abertura dos jovens as novas
tecnologias e a sua capacidade de apropriacdo e uso da tecnologia para 0s seus objetivos
especificos”. (SOUSA in MARTINS, CABECINHAS & MACEDO, 2010, p. 297)

O estudo revelou que no mercado orientado para o publico jovem, os japoneses
lideram os indices de utilizacdo do dispositvo em vérias categorias, entre elas, o uso da
Internet, justificado com a miniaturizacdo dos aparelhos e da alta penetracdo de
wireless. Contrariamente, nos EUA, a utilizacdo de Internet através do computador
pessoal parece justificar o pouco interesse pela tecnologia no telemével. A Europa
segue a frente no setor da difusdo, por ter adotado o GSM desde o inicio do

desenvolvimento da tecnologia mével.

Os pesquisadores constataram ainda a emergéncia de uma cultura jovem por toda
a Europa, Américas e Asia-Pacifico. “Por todo 0 mundo os jovens mostraram rapidez na
adocdo e apropriacdo de tecnologias moveis, utilizando a tecnologia para todo o tipo de
finalidades. Como resultado, transformaram-se num importante grupo social, que esta
constantemente conectado em rede através das comunicagGes moveis” (ibid., p. 298). O
telemdvel tornou-se um aparelho central na construcdo da identidade individual dos
jovens, “levando a emergéncia de uma nova identidade coletiva, com relevancia global

refletindo-se na linguagem partilhada através de SMS” (ibid., p. 299).

24 GSM (Global System for Mobile Communications) € uma tecnologia mével e o padrdo mais popular para
teleméveis do mundo. Do ponto de vista do consumidor, a vantagem-chave do GSM sdo 0S Servicos novos com
baixos custos, como a troca de mensagens de texto , originalmente desenvolvida para 0 GSM. A vantagem para as
operadoras tem sido o baixo custo de infra-estrutura causada por competicdo aberta. Fonte: Wikipedia
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Global_System_for_Mobile_Communications>.Acesso em 15.07.2013.
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Hans-Erhard Reiters, ex presidente Executivo da Ericsson Telecomunicagdes,
defende a ideia de que “os mais novos funcionam em rede, as empresas funcionam em

rede. No futuro, teremos simplesmente tudo em rede.”

De acordo com o ultimo relatério da UIT, denominado The World in 2013: ICT
Facts and Figures, dentro em breve o nimero de subscritores de telemdveis atingira o
valor global da populacdo mundial, ultrapassando os sete mil milhdes no inicio de 2014.
A penetracdo desta tecnologia € ja superior a 100% em quatro das seis regides do
mundo. Sendo o 5° pais mais populoso do mundo, com 201.032.714 habitantes”, o

Brasil atingiu 264,55 milhdes de telemoveis e 133,83 telemdveis/100 habitantesz.

Van Dal (2012) refere um estudo realizado pelo IBOPE (2009) no qual 70% da
populacdo paulista indicou o telemével como item prioritdrio no dia-a-dia; 81%
importa-se mais com a qualidade da informacdo do que onde a encontram e 30% ¢ a
favor da propaganda no aparelho. Apesar de 82% da populacdo paulistana ter afirmado
dedicar-se a um meio de cada vez, em relagdo ao consumo de média, entre 0s
consumidores jovens, a convergéncia de outros meios com a Internet é representativa:
quase metade deles acedem a web enquanto assistem a TV ou enguanto ouvem radio.
Outro dado apontado em relacédo a populacdo jovem é o uso de downloads para assistir
séries de TV e filmes no computador, 45% possuem esse habito. Entre o pablico adulto
(de 25 a 34 anos), destacou-se a informacdo, através do consumo simultadneo de média
impressa e televisao, e também de média impressa e radio (VAN DAL, 2012, p. 190).

Um novo paradigma computacional emergiu a partir da evolucdo das tecnologias

de sistemas distribuidos e redes sem fios. Gracas a computacdo movel». “caraterizada

%5 |deia defendida durante 0 19° Congresso da Associa¢do Portuguesa para o Desenvolvimento das Comunicag@es -
APDC, realizado nos dias 18 e 19 de Novembro de 2009, em Lisboa, durante o painel “The Future Internet - a
Connected World”. Disponivel em <http:/lwww.apdc.pt/FotoLog.aspx?content_id=E96BABBE-8000-4DBE-A803-
D7E68247CBA9&channel_id=0744B52E-17C4-45C9-B02E-138D210020F6&all=4>. Acesso em 22.11.2012.

% Fonte: UIT. Disponivel em <http://www.itu.int/net/pressoffice/press_releases/2013/05.aspx#.UIOEFFNGNMk>.
Acesso em 26.08.2013.

27 Fonte: IBGE, junho 2013. Disponivel em  <http:/www.estadao.com.brinaticias/cidades, populacao-do-brasil-passa-dos-200-milhoes-
de-habitantes-em-2013,1069145,0.htm>. Acesso em 30.08.2013.

28 Fonte: ANATEL, 2013. Disponivel em <www.anatel.gov.br>. Acesso em 15.05.2013.

29 Computacdo movel (ou computacdo ndmade) é a area da tecnologia que amplia o dominio da Computacéo
Distribuida pois faz uso da comunicacdo sem fio para eliminar a limitacdo da mobilidade, onde através de um
dispositivo portatil € possivel se comunicar com a parte fixa da rede e com outros computadores méveis. Fonte:
Tonin, 2012. Disponivel em  <http:/grenoble.ime.usp.br/~gold/cursos/2012/movelimono-1st/2305-1_Graziela.pdf>. Acesso em
15.05.2013.
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por trés propriedades essenciais: mobilidade, portabilidade e conectividade”
(AUGUSTIN et. al, 2001; FORMAN & ZAHORJAN, 1994, apud SOUZA, 2007, p.
32), os individuos podem ter acesso a servicos e informacgdes em qualquer lugar e a
qualquer hora, independente da sua localizacdo, sem a necessidade de conexdo fisica
(sendo essencial a conexdo wireless). Isso é o que mais desejamos quando falamos em

novas tecnologias.

A portabilidade é definida como a capacidade de ser facilmente transportavel
(LEE et. al, 2005, apud SOUZA, 2007, p. 32). E a funcionalidade que carateriza a
rececdo por terminais moveis, de pequeno peso e volume (AUGUSTIN et. al, 2001,
apud SOUZA, 2007, p. 32). A portabilidade permite receber o sinal em diversos tipos

de aparatos mdveis (que nos permite a mobilidade), computadores e televiséo.

A mobilidade refere-se ao uso, pelas pessoas, de dispositivos mdveis portateis
funcionalmente poderosos que oferecam a capacidade de realizar facilmente um
conjunto de de fungdes de aplicacdo, sendo também capazes de conectar-se, obterem
dados e fornecé-los a outros usuarios e sistemas (LEE et. al, 2005, apud SOUZA, 2007,
p. 32). Quando em movimento, o dispositivo movel pode alterar a sua localizacéo e,
possivelmente, seu ponto de contato com a rede fixa (AUGUSTIN et. al, 2001, apud
SOUZA, 2007, p. 32). Assim, é possivel assitir a TV digital dentro dos transportes
publicos ou até caminhado, ampliando o acesso a informacdo e ao entretenimento. As

transmissdes anal6gicas ndo oferecem esta possibilidade.

Ha que salientar que mobilidade ndo significa necessariamente ter uma conexao
sem fio (LEE et. al, 2005; MALLICK, 2003; VARSHNEY & VETTER 2000, apud
SOUZA, 2007, p. 32).

Um dispositivo mével pode ser usado em movimento, como notebooks, tablets, PDAs e
telemdveis. Um dispositivo sem fios utiliza uma rede sem fios, sem a necessidade de
conexdo fisica, para enviar ou receber dados. Uma rede sem fios pode ser acessada tanto
por dispositivos mdveis, como por desktops e equipamentos sem mobilidade, como por
exemplo, eletrodomésticos. (SOUZA, 2007, p. 33)

A conectividade ¢é funcdo primaria de um dispositivo mével: conectar as pessoas
e/ou sistemas e transmitir e receber informacées (LEE et. al, 2005, apud SOUZA, 2007,
p. 33).
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De acordo com Cannito (2009), pesquisa realizada pela Ericsson Consumer Lab
com 700 usuarios na Europa indica que os pesquisados assistem, em média, 100
minutos de televisdo por semana no telemdvel. Destes, 40% afirmam fazé-lo todos os
dias. O horério de pico € entre as 18h e 22h, coincidindo com Horéario Nobre tradicional.
O tipo de programacéo € o diferencial. Estes telespetadores preferem videos e podcasts
on demand, por meio de guias simples de utilizar ou que permitam mudar rapidamente
de canal, interatividade, personalizacdo, possibilidade de pausar, recomecar e avangar
para frente ou para trds. A pesquisa revela ainda que as pessoas que assistem aos
contelidos interativos passam o dobro de tempo utilizando a TV movel. A portabilidade
pede conteddos leves e curtos. Os consumidores pedem funcionalidades que permitam
maior controlo e interacdo (CANNITO, 2009, p. 100-102).

De acordo com a iTVBr:a mobilidade impulsiona o desenvolvimento de um novo
mercado, tanto para as emissoras comerciais, (que poderdo vender novos formatos de
anuncios publicitérios), para os produtores de conteddo (com o intuito de suprir a
demanda por formatos especificos para os periodos de deslocamento), como para a
industria de aparelhos eletronicos (ja que a mobilidade gera a necessidade de novos
modelos de televisores). A TV portétil, peca chave para essa convergéncia entre
televisdo e mobilidade serd o terminal de acesso, passando a ser uma mistura de

telemdvel, computador e televisor.

A empresa de engenharia e sistema refere ainda que a integracdo dos servicos de
telefonia e televisdo, em um Unico terminal serd extremamente benéfica para o cidadao:
ele terd em um unico aparelho o seu telemdvel, a sua agenda pessoal, 0 seu computador
e também o seu televisor, durante as 24 horas. Na préatica, isso significa a unido dos dois

produtos de consumo mais populares no Brasil: a televisao e o telemdvel.

A mobilidade (TV mobvel) e a portabilidade (TV portatil) sdo ferramentas
fundamentais para o desenvolvimento da sociedade movel, pois proporcionam ao
cidaddo em deslocamento o acesso a diferentes formas de contetido, informacéo e

entretenimento, otimizados pela expertise que as emissoras tém na comunicacio

com todas as classes sociais. (ITVBR, 2010)

3%  Empresa brasileira de engenharia de  sistemas.  Disponivel em  <http:/www.itvbr.com.br/
index.php?option=com_content&view=frontpage&Itemid=1&lang=pt>. Acesso em 20.06.2013.
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Conviver com menos fios e cabos, jogar videojogos onde quer que seja, ver filmes
ou ouvir musica enquanto fazemos uma viagem ou estamos presos no trafego... ldeias
que antes pertenciam aos filmes de fic¢do, rapidamente tornaram-se realidades comuns

Nno nosso cotidiano.

Dispositivos portateis como tablets e leitores digitais sdo alguns exemplos que
aliam tecnologia a mobilidade, mas entre 0s novos gadgets® o telemdvel é sem davida o
icone desta geracao, assim como a televisdo, o cinema e o radio o foram em geracdes

anteriores.

2.4. Internet — A Tecnologia Revolucionaria

Considerada uma tecnologia revolucionaria, cujas potencialidades vdo mais além

da comunicacdo, a Internet tornou 0 mundo mais curto e mais estreito.

A tecnologia surgiu a partir de uma pesquisa militar, no contexto da Guerra Fria.
Na obra A Galaxia Internet: Reflexdes sobre Internet, Negdcios e Sociedade (2004),
Castells sugere que esta “emergiu da encruzilhada insélita entre a Ciéncia, a
investigacdo militar e a cultura libertaria” (p.34), referindo que o projeto teve inicio em
um ambiente relativamente livre na criatividade, rico em recursos e com a finalidade de
obter algo tecnologicamente inovador, que traria beneficios aos Estados Unidos.
Durante o seu aperfeicoamento e construgcdo manteve-se como uma rede aberta
internacional, permitindo a qualquer pessoa, com conhecimentos técnicos e interesse
pelo seu desenvolvimento, participar nessa construcao e partilha de conhecimento, para
que se desenvolvesse, através do esforco conjunto, uma rede capaz de possibilitar a

comunicacgéo de todos para todos.

Castells argumenta que quatro estratos culturais, em conjunto, produziram e
deram forma a Internet: a cultura tecnomeritocratica, a cultura hacker, a cultura

comunitéria virtual e a cultura empreendedora.

31 Dispositivos eletronicos portateis. Equipamentos que tem um propésito € uma funcéo especifica, pratica e util no
cotidiano; possuem um forte apelo de inovagdo em tecnologia, sendo considerados como tendo um design mais
avancado ou tendo sido construido de um modo mais eficiente, inteligente e incomum. Fonte: Wikipedia
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Gadgets> Acesso em 20.06.2013.
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Pinto & Sousa (1999) consideram que “a Internet pode ser entendida como um
primeiro patamar de um sistema planetario e superestrutural de comunicacdo que pode
corresponder a forma mais aproximada do conceito macluhiano de aldeia global”
(PINTO & SOUSA, 1999, p. 106). O seu poder foi capaz de redefinir os conceitos de

informacao, jornalismo e noticia.

H& muitos mitos ao seu redor, tornando necessario esclarecer que a Internet ndo
modifica 0 comportamento dos seus usuarios. Como observou Castells (2005), “a
Internet é apenas um instrumento que estimula, e ndo muda, certos comportamentos; ao
contrario, é o comportamento que muda a Internet” (p.273). Os individuos apropriam-se
desta e de suas potencialidades, de modo a avultar suas capacidades de comunicacdo e

criacdo, conectar ideias, crencas, valores e emogoes.

A Internet é “global, glocal, fragmentada, segmentada, interativa, participativa e
plural” (PINTO & SOUSA, op. cit., p. 104-105). Entretanto, a sua pluralidade €
condicionada, uma vez que nem todos contetdos disponiveis na rede sdo efetivamente
acedidos. Pinto & Sousa (1999) argumentam que *“a fragmentagdo da Internet vai ao
encontro das tendéncias comunicacionais estabelecidas apds os anos setenta, década em
que o cabo e o satélite romperam as fronteiras dos sistemas nacionais de comunicagédo
estabelecidos desde o século XIX” (ibid., p. 104).

A tecnologia, que teve grande aceitacdo e caiu no gosto popular, atingiu indices
astrondmicos no que diz respeito ao seu alcance e a sua utilizagdo. A empresa de
hospedagem sueca Pingdom publicou na sua pagina web um resumo estatistico

dimensional da magnitude da rede, onde referiu 0s seguintes nUmeros relativos a 2012:

e 2,2 bilhGes de usuarios de email

o 144 bilhdes de emails enviados diariamentes
e 634 milhdes de sites web

e 246 milhdes de dominios registrados

e 100 milhdes desses dominios sdo '.com'

32 Disponivel em <http://royal.pingdom.com/2013/01/16/internet-2012-in-numbers/> Acesso em 08.06.2013.

3 Qutra publicagéo informa que 0 nimero de emails enviado diariamente corresponde a 294 bilhGes. Disponivel em
<http://www.tecmundo.com.br/internet/34595-9-numeros-impressionantes-sobre-a-internet.htm>. Acesso em 08.06.2013.
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e 2,4 bilhGes de internautas em todo o mundo

e 1 bilhdo de usuérios ativos no Facebook

e 2,7 bilhges de 'likes' no Facebook todos os dias

« 85,9 posts mensais por pagina do Facebook no Brasil, 0 mais ativo da rede

e 200 milhdes de usuarios ativos no Twitter

e 327.452 tweets por minuto - recorde alcancado quando Barack Obama foi
reeleito nos Estados Unidos

e Google Chrome é o navegador mais utilizado (por 36,4% dos internautas)

e 1,2 trilhdo de buscas no Google em 2012

e 1,1 bilhdo de usuarios de smartphones no mundo

e 59% do trafego consumido em dispositivos moveis foram gastos com video

e 4 bilhdes de horas de video vistos no YouTube por més

e 7 petabytes de fotos enviadas para o Facebook por més

« 5 bilhdes de imagens enviadas para o Instagram (alcangado em setembro)

E importante frisar que a Internet ndo conta s6 com aspetos positivos, uma vez
que exlui grande parte dos individuos ao redor do globo. Neste contexto, Castells (2001)

refere que:

A centralidade da Internet em muitas areas da atividade social, econédmica e politica se
converte em marginalidade para aqueles que ndo tém ou tém um acesso limitado a rede,
assim como para 0s que ndo sdo capazes de lhe tirar partido. Portanto, ndo devemos
estranhar, em absoluto, que o presséagio do potencial da Internet como meio para
conseguir a liberdade da produtividade e da comunicacdo venha acompanhado por um
denuncia do fosso digital, induzida pela desiguldade da Internet. A disparidade entre 0s
que tém e os que ndo tém Internet amplia ainda mais a brecha da desigualdade e a
exclusdo social em uma complexa interagdo que parece incrementar a distancia entre a
promessa da era da informacdo e a verdadeira realidade na qual esta imersa uma grande
parte da populacdo mundial. (CASTELLS, 2001, p. 275)

A inclusdo sera abordada mais profundamente no item 2.4.3.

No que concerne ao jornalismo, apesar de muitas informacdes disponiveis na rede
ndo serem crediveis, a Internet tornou-se uma ferramenta fundamental, pois permitiu
aos profissionais obter mais informagcdo em primeira méo, tratar as pegas com mais

profundidade, disponibilizar informacéo mais rapidamente e atualiza-la se necessario.
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O uso e consumo da Internet representa nos nossos dias uma das formas
dominantes de consumo dos média. Carey (1998) salienta a importancia da Internet ao
dizer que “a rede estd no centro da integracdo de uma nova ecologia mediatica,
transformando as relagdes estruturais entre os velhos média, integrando-os num novo
centro definido pela informatica e pelas telecomunicac¢fes” (apud PINTO & SOUSA,
1999, p. 101). Howard & Jones (2004) defendem que a Internet possui um efeito
substitutivo sobre outros média com quem esta em competicdo (apud DAMASIO &
POUPA, 2009, p. 29). No entanto, Murphy (2003) refere que é possivel que novos
média coexistam com antigos e promovam até novas formas de uso e consumo (apud
DAMASIO & POUPA, op. cit., p. 29).

No ciberespaco (tratado no item 2.4.2) o virtual converge com o real e
desenvolvem-se novas formas de expressao, interacdo e relacionamento, através de

comunidades com normas e regras proprias. Damasio & Poupa (2009) referem que:

Como medium, a Internet é particularmente complexa. Antes de mais, ndo é uma Unica
realidade. A Internet inclui um conjunto de atividades tdo diversas como o correio
electronico, os jogos, os jornais online, o chat, os blogs, e as comunidades sociais como
0 YouTube ou o Hi5, para ji ndo falarmos nos fenémenos de microblogging como o
Twitter. . . . Uma das diferencas centrais para a compreensdo do comportamento dos
sujeitos que utilizam a Internet, estd no fato de estarmos a lidar ndo com uma Unica
atividade, como ocorre nos média tradicionais unidirecionais, mas sim com um conjunto
de atividades aparentemente sem relagdo. (DAMASIO & POUPA, op. cit., p. 29)

2.4.1. Web 2.0

O termo Web 2.0 foi criado em 2004 por Tim O'Reilly* para designar uma
segunda geracdo de comunidades e servicos, tendo como conceito a web como

plataforma, envolvendo wikis, aplicativos baseados em folksonomia®, redes sociais e TIC.

3 0 artigo de Tim O'Reilly, “What is Web 2.0?: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of
Software” pode ser consultado em <http://www.oreillynet.com/pub/aloreilly/tim/inews/2005/09/30/what-is-web-20.html>, ACESSO em
16.06.2013.

35 Expressdo cunha por Thomas Vander Wal que significa uma maneira de indexar informagdes. E uma analogia a
taxonomia, mas inclui o prefixo folks, que significa pessoas. O ponto forte da folksonomia é sua construgdo a partir
do linguajar natural da comunidade que a utiliza. Permite a cada usuario da informac&o a classificar com um ou mais
tags (palavras-chaves ou marcadores). O primeiro site a usar folksonomia foi o Del.icio.us, seguido pelo Flickrr e
pelo YouTube - trés sucessos da Web 2.0. Fonte: Wikipedia. <http://pt.wikipedia.org/ wiki/Folksonomia>.

Acesso em 16.06.2013.
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Embora o termo tenha uma conotacdo de uma nova versao para a web, refere-se a
uma mudanca na forma como ela é encarada por usuarios e desenvolvedores e nédo a
uma atualizacdo nas suas especificagdes tecnicas. No ambiente 2.0 os sites sdo
altamente interativos e algumas aplicacbes permitem a personalizacdo do conteldo
mostrado, sob forma de pagina pessoal, permitindo que cada usuario filtre a informacéo

que considere relevante.

Empresas como Flickr, MySpace, Facebook, Veoh e YouTube (considerado o
melhor exemplo de site 2.0) estimularam o seu crescimento e afirmacdo. Mais
recentemente, o Flipboard, criado em 2010, também tornou-se um caso de sucesso por
ser uma plataforma com carateristicas muito especificas de consumo e partilha de
conteddos. No entanto, Jenkins (2012) refere que “esses empreendimentos da Web 2.0
construiram seus planos de negdcios nas costas do conteudo gerado pelos usuarios. . . .
levando algumas revistas de noticias® a ‘trombetearem’ essas empresas: a Business
Week proclamava “o poder de todos nds”, a Newsweek falava sobre “colocar 0 ‘nés’ na
web”, e a Time destacava “Vocé” (You, como YouThube) como a pessoa do ano” (op.
cit., p. 241). Jenkins relembra uma anedota que circulou na rede definindo a Web 2.0:

“Vocé produz o contetdo. Eles ficam com todo o lucro” (ibid., p. 242).

Analisando a Web 2.0 por outro prisma, a professora de Média e Estudos
Culturais, Tiziana Terranova®, apresentou uma critica convincente, onde defendia o
trabalho prestado pelos usuérios: “trabalho gratuito € 0 momento em que esse consumo
inteligente de cultura é traduzido em atividades produtivas adotadas com prazer e, ao

mesmo tempo, muitas vezes exploradas sem pudor.”

O contetdo dos sites sofreu um enorme impacto no ambiente 2.0, que deu ao

usuario a possibilidade de participar. Esse novo ambiente exige que o conteudo seja

%  “The Power of Us", Business Week, 20.06.2006, disponivel em  <http:/www.businessweek.
com/magazine/content/05_25/b3938601.htm>;  “Putting the ‘We' in the Web", Newsweek, 03.04.2006, em
<http:/lwww.twistimage.com/blog/archives/newsweek-magazine-cover-story---putting-the-we-in-web/>; Lev Grossman, “Time’s Person of
the Year: You", Time, 13.12.2006, em <http:/iwww.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html>. ACESS0S €em
16.06.2013.

\
37 "Free Labor: Producing Culture for the Digital Economy”, Electronic Book Review, 2003. Disponivel em

<http:/mww.electronichookreview.com/thread/technocapitalims/voluntary>. Acesso em 16.06.2013.
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open-sources, utilizando licencas de direitos autorais como creative commons® que
permite ao usuario reutiliza-lo (compartilhando, alterando e/ou enriquecendo com
comentarios e avaliagbes). Neste ambiente interativo, a Internet potencializou o seu
papel de enciclopédia, armazenando uma quantidade infinita dados em diferentes
formatos, como texto, audio, fotos e videos. Além do contetido editorial e noticioso, no
ambiente 2.0 o contetdo de alguns sites visa gerar comunidades, através de sites de

relacionamento e comentarios em noticias e blogues.

Os impactos da Internet nas empresas e praticas jornalisticas foram
potencializados com a Web 2.0, alterando o conceito de Informacéo utilizado pelos
média tradicionais e criando novos paradigmas na sua producéo e regulacdo. Se antes o
grande foco era a producéo e distribuicdo de conteudos, a interatividade proporcionada
neste novo ambiente gerou a necessidade de introduzir uma nova fase neste paradigma:

a pés-distribuicdo, na qual o user content também gera informagéo.

Essa tendéncia de envolvimento de leitores na publicacdo e edi¢cdo de contelidos
jornalisticos deu origem ao conceito de jornalismo participativo, jornalismo cidaddo ou
mesmo jornalismo open-source. Um dos sites mais representativos e populares neste
segmento € o Digg#, que permite aos usuarios inserir artigos publicados em outros sites.
Relne links para noticias, podcasts (arquivos de audio digital) e videos enviados e
avaliados pelos proprios usuarios. Os textos recebem diggs (votos) da comunidade e 0s
mais populares ganham destaque na pagina principal. Este mecanismo inovou as
técnicas tradicionais de edicdo jornalistica por permitir a influéncia direta do publico na

hierarquizacdo da informacdo, centralizada antes na figura do editor.

3 Contetido aberto (open content), € o termo cunhado por analogia com cddigo-fonte aberto (open source),
descreve qualquer tipo de trabalho criativo (por exemplo, artigos, imagens, audio, video etc.) que pode ser utilizado
sem (ou com poucas) restricdes legais (podendo ser de dominio publico ou publicado sob uma licenca de direitos de
autor nao-restritiva) e que é distribuido num formato que explicitamente permite a cdpia da informacdo. Mas
conteido aberto também descreve conteido que pode ser modificado por qualquer um, com revisdo anterior
realizada por outras partes atuantes. Assim como programas cujo codigo-fonte é aberto sdo por vezes descritos
apenas como software livre, materiais de contetdo aberto podem ser mais brevemente descritos como materiais
livres. Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Conte%C3%BAdo_aberto>. Acesso em 16.06.2013.

39 As licencas Creative Commons sdo varias licencas de Copyright (rol de direitos dos autores sobre suas obras
intelectuais), publicadas primeiramente em 16 de dezembro de 2002 pelo Creative Commons, uma organiza¢éo sem
fins lucrativos fundada em 2001. Vérias dessas licencas, notadamente todas as licengas originais, garantem certos
"direitos basicos" como o direito de distribuir obras com direitos autorais sem modificacdes, a custo zero. Algumas
das licencas mais recentes ndo garantem tais direitos. Fonte: Wikipedia. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wikilLicen%C3%A7as_Creative_Commons>. Acesso em 16.06.2013.

40 A plataforma Digg esta disponivel em <http://digg.com/>. Acesso em 16.06.2013.
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A possibilidade de qualquer individuo poder percorrer 0 mesmo caminho dos
jornalistas na busca e producédo de informacéo pela Internet baniu o papel de gatekeeper
do jornalista, que definia o que era noticiado seguindo critérios como valor da noticia,
linha editorial, entre outros. Ndo had como negar a atual participacdo e colaboracdo dos
consumidores no processo de producdo mediatica. No entanto, Jenkins (2012) refere que:

A industria mediatica, bem como os seus consumidores, operam hoje como se
caminhassemos em direcdo a uma cultura mais participativa, mas ainda ndo ha um
acordo sobre as condi¢des dessa participacdo. Mesmo as empresas que adotam uma

l6gica mais cooperativa ainda tém muito a aprender a respeito da criagdo e manutencao
de um relacionamento significativo e reciproco com seus consumidores. (ibid., p. 238)

2.4.2. Da Sociedade em Rede as Comunidades Virtuais

A transformagdo das praticas empresariais organizadas em torno de redes
conduziu a uma nova organizacao social, a Sociedade em Rede. Esta, por sua vez, levou
a formacdo de Comunidades Virtuais - grupos humanos constituidos pela identificacdo
de interesses comuns. Castells (2005) considera a Internet 0 meio de comunicacao que

constitui a forma organizativa de nossas sociedades:

A Internet é o coracdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na realidade a
base material de nossas vidas e de nossas formas de relacdo, de trabalho e de
comunicagdo. O que a Internet faz é processar a virtualidade e transforméa-la em nossa
realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos.
(CASTELLS, 2005, p. 287)

A comunicacdo em rede proporciona um intercdmbio de informagéo; seus
membros compartilham linguagens e interesses comuns e a comunicagao se estabelece

com o uso de diferentes instrumentos tecnologicos. Neste contexto, Castells refere que:

A comunicacdo em rede transcende fronteiras, a sociedade em rede € global. Entdo, a
sua ldgica chega a paises de todo o planeta e difunde-se através do poder integrado nas
redes globais de capital, bens, servicos, comunicacdo, informacao, ciéncia e tecnologia.
Aquilo a que chamamos globalizagéo é outra maneira de nos referirmos & sociedade em
rede, ainda que de forma mais descritiva e menos analitica do que o conceito de
sociedade em rede implica. (CASTELLS in CASTELLS & CARDOSO, 2006, p.18)

A Internet potencializa o contato social, no entanto criar relagdes sociais e lagos

depende do interesse e da iniciativa de cada individuo.
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A sociedade em rede manifesta-se de diversas formas, variando de acordo com a
cultura, instituicdes e trajetorias historicas das sociedades onde esta se forma. Estas
redes podem apresentar maior ou menor grau de complexidade, consoante a

hierarquizacéo dos grupos.

Os relacionamentos sociais originados em redes apresentam um conjunto de
elementos interligados entre si, tendo adquirido uma dimenséo tamanha, que deu origem
a um novo conceito de espago: o ciberespaco, compreendido como um locus de
circulacdo de informacédo e comunicacdo. Lemos (2002b) argumenta que “o ciberespaco
pode ser tanto o lugar onde estamos quando entramos num ambiente simulado, de
realidade virtual, como o conjunto de redes de computadores, interligadas ou ndo, em
todo o planeta. O ciberespaco é o ambiente simbdlico onde as comunidades virtuais se
constituem” (LEMOS, 2002b, apud CORREA, 2004).

Em Cibercultura (1999) Lévy argumenta que o ciberespaco € um novo meio de

comunicacéo, que surge da interconexdo mundial dos computadores:

O termo Ciberespaco especifica ndo apenas a infraestrutura material da comunicacéo
digital, mas também o universo oceanico de informacfes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao neologismo
“cibercultura” especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de
praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem

juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY, 1999, p.17, apud DIAS, 2012)

Ja Castells (1999), considera que o impacto tecnoldgico no campo cultural refletiu
na constituicdo da cibercultura, e de uma nova forma de estabelecimento de relagdes
sociais por meio da rede, a sociabilidade (CASTELLS, 1999 apud CORREA, 2004, p.
55), que por sua vez esta convertendo-se em uma nova maneira de relacdo pessoal,
caraterizando grande parte das interagdes sociais no mundo ocidental e nos paises

desenvolvidos.

No que concerne as comunidades virtuais, o conceito foi difundido inicialmente
por Howard Rheingold (1996) como “agregados sociais que surgem da rede, quando
uma quantidade suficiente de gente leva a cabo discussdes publicas durante um tempo
suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de relagdes pessoais
no espaco cibernético” (RHEINGOLD, 1996 apud RECUERO, 2005, p.20). Estas
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comunidades aproximaram pessoas com valores ou interesses comuns, de modo a

poderem debater sobre diversos assuntos.

De acordo com Recuero (2001) as ideias de Jones (1997) trazem alguns pontos

gue podem ajudar-nos a esclarecer a ideia de comunidade virtual:

Se agregarmos ao conceito de comunidade virtual o de virtual settlement , veremos que
também existe como condicdo para a comunidade virtual, a existéncia de um espago
publico, onde a maior parte da interagcdo da comunidade se desenrole. Este espago, por
si s6 ndo constitui a comunidade, mas a completa. A comunidade precisa, portanto, de
uma base no ciberespaco: um lugar publico onde a maior parte da interacdo se
desenrole. A comunidade virtual possui, deste modo, uma base no ciberespago, um
senso de lugar , um locus virtual. Este espaco pode ser abstrato, mas é "limitado."” . . .
Séo fronteiras simbolicas, ndo concretas. (JONES apud RECUERO, 2001)

Palacios (1998) enumera os elementos que caracterizam as comunidades: “o
sentimento de pertecimento, a territorialidade, a permanéncia, a ligacdo entre o
sentimento de comunidade, carater corporativo e emergéncia de um projeto comum, e a
existéncia de formas proprias de comunicacdo” (PALACIOS apud MUSSOI, FLORES
& BEHAR, 2007, p.2).

Lévy (1999) considera serem trés os trés principios que orientaram o crescimento
inicial do ciberespaco: a criacdo de comunidades virtuais, a interconexdo e a

inteligéncia coletiva:

A “interconexdo constitui a humanidade em um continuo sem fronteiras”, todos no
mesmo “banho de comunicacdo interativa”. Ela “tece um universal por contato” no
ciberespago. Um universal heterogéneo que cresce e expande filamentos, sem
totalidade. Interconexdo, comunidade virtual e inteligéncia coletiva sdo aspetos de um
universal por contato. Ainda, segundo o autor, a comunidade virtual é construida sobre
afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos mudtuos, em um processo de
cooperagdo ou de troca, independente das proximidades geogréaficas e das filiacdes
institucionais. A moral implicita de uma comunidade virtual € a da reciprocidade. Cabe
a ela estabelecer as normas de convivéncia, a sua netiqueta e ndo encorajar o anonimato.
Assim como nas comunidades presenciais, podem surgir afinidades, amizades,
conflitos, manipulacfes e enganagdes. As comunidades virtuais exploram novas formas
de opinido publica, nelas ocorrem contatos e interacdes de todos os tipos. Trata-se de
um coletivo mais ou menos permanente que se organiza, interconectado, por meio do
novo correio eletrénico mundial. (apud MUSSOI, FLORES & BEHAR, 2007, p.3)
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No ambiente virtual, um individuo pode assumir varias identidades. Corréa (2004)
refere que a busca pela aquisicdo de novas identidades é necessaria para o individuo
poder delimitar o seu lugar no mundo e se fazer reconhecer como diferente. Neste

contexto, refere os argumentos de Giddens (1991a):

A busca de novas caracteristicas identitarias na sociedade em rede, a partir da formacao
de comunidades virtuais, reflete diretamente os efeitos da globalizag8o, que implica um
movimento de distanciamento da ideia socioldgica classica da “sociedade” como um
sistema bem delimitado, passando a vigorar uma perspetiva baseada na forma como a

vida social esta ordenada ao longo do tempo e do espago. (apud CORREA, 2004)

De acordo com o conceito de Desencaixe defendido por Giddens “ao se inserir em
comunidades virtuais o individuo busca na realidade tracos de identificacdo e ndo uma
identidade Unica. Assim, um mesmo individuo pode fazer parte de diversificadas
comunidades, dependendo do seu grau de interesse, adotando uma ‘pluralizacdo’ de

identidades, quando a hibridizagdo cultural acontece na pratica” (apud CORREA, 2004).

Numa sociedade conectada em rede, é cada vez mais raro agirmos isoladamente; a
construgdo do conhecimento tornou-se uma atividade social e ndo meramente
individual. O interesse em comum partilhado transmite & comunidade o sentimento de

pertenca, resultando em novos saberes, construidos a partir de debates e discussoes.

Conforme refere Jenkins, em Collectivie Intelligence: Mankind’s Emerging Wolrd
in Ciberspace (1997) Lévy traca uma distincdo entre conhecimento compartilhado —
informac0es tidas como verdadeiras e conhecidas por um grupo inteiro — e a inteligéncia
coletiva — a soma total de informagdes retidas individualmente pelos membros de um

grupo, e que podem ser acessadas em resposta a uma pergunta especifica:

O conhecimento de uma comunidade de pensamento ndo é mais conhecimento
compartilhado, pois hoje € impossivel um Unico ser humano, ou mesmo um grupo de
pessoas, dominar todo o conhecimento, todas as habilidades. Trata-se fudamentalmente,
de conhecimento coletivo, impossivel de reunir em uma Gnica criatura. (LEVY apud
JENKINS, 2012, p. 57)

Jenkins (2012) explica que “o que consolida uma inteligéncia coletiva nédo € a
posse do conhecimento — que é relativamente estatica -, mas o processo social de
aquisicdo do conhecimento — que € dinamico e participativo -, cotinuamente testando e

reafirmando os lagos sociais do grupo social” (ibid., p. 88).
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O mundo esta cada vez mais colaborativo e interconectado, permitindo aos
individuos em qualquer parte do globo desenvolver ideias ou colaborar em projetos,
através de videoconferéncias, e outras formas de comunicacéo coletiva. Hoje as pessoas

podem trabalhar em conjunto sem compartilhar o mesmo espaco fisico.

Vale salientar que mesmo trabalhando em conjunto, a autoria € valorizada. Neste
sentido, Cannito (2009) argumenta que “a cultura digital redescobriu o conceito de
comunidade, aonde na qual o coletivo é formado pela énfase na individualizacdo de
cada pessoa. Assim, a0 mesmo tempo em que surgem coletivos de criacdo, valoriza-se a
autoria” (CANNITO, op. cit., p. 286).

Quanto a interacdo que acontece dentro de uma determinada rede, Recuero (2005)
considera que pode ser cooperativa, competitiva ou geradora de conflito:

A interagdo que é cooperativa pode gerar a sedimentacdo das relagdes sociais,
proporcionando o surgimento de uma estrutura. Quanto mais interagBes cooperativas,
mais forte se torna o laco social desta estrutura, podendo gerar um grupo coeso e
organizado. Na organizacdo da comunidade virtual, portanto, é necessario que exista
uma predominancia de interacdes cooperativas, no sentido de gerar e manter sua
estrutura de comunidade. (RECUERO, 2005, p. 14)

Recuero (2005) considera que a dinamica da comunidade deve ser adaptativa,
auto-organizada e cooperativa. “Padrfes de sincronismo e clusterizagdo sao esperados,
pois demonstram a coesao estrutural do grupo. Também a agregacdo de novos membros
é esperada, pois trata-se de elemento fundamental para o crescimento e manutencdo da
rede. Essas dinamicas, entretanto, podem nao ser especificas das comunidades virtuais,

mas comuns a varias redes sociais” (ibid., p. 14).

No ambiente mediatico a construcdo de comunidades faz parte de uma estratégia
corporativa de forma a assegurar o envolvimento dos individuos. “Hoje, pesquisadores
de marketing falam em ‘comunidades de marca’, tentando entender melhor porque
alguns grupos de consumidores formam lagos intensos com o produto, e por meio dele,
com outros consumidores” (JENKINS, op. cit., p.118). Neste contexto, os professores
de marketing Albert M. Muniz Jr. e Thommas C. O’Guinn concluiram ap6s a realizacao

do estudo Brand Community* que:

41 Estudo “Brand Community”, publicado no Journal of Consumer Research, margo 2001, p. 427.
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As comunidades de marca realizam func¢Bes importantes em nome da marca, como
compartilhar informacGes, perpetuar a histéria e a cultura da marca e fornecer
assisténcia (a outros usuarios). Oferecem uma estrutura social ao relacionamento entre o
vendedor e o consumidor. . . . Exercem pressdo sobre os membros para que se

mantenham fiéis ao grupo e a marca. (apud JENKINS, op. cit., p. 118-119)

No entender de Jenkins a troca de informagdes de forma ativa nas comunidades de
marca referente a aspetos de produtos (como qualidade, precos, ética da empresa e
outras) € algo semelhante as comunidades de conhecimento de Lévy, aplicadas a
decisdo de compra do consumidor. O autor refere ainda que uma dinamica similar a das
comunidades online modela as formas como as pessoas consomem média e produtos

nos dias de hoje, reafirmando e/ou redefinindo a fidelidade de membros individuais:

Entre 0os membros mais comprometidos e socialmente conectados de uma comunidade
de consumo, chega-se a esses padrdes de avaliagdo de maneira coletiva, como membros
de uma familia, que unem seus gostos individuais para tomar uma decisdo coletiva, em
votacBes de reality shows, por exemplo. Tal processo tende a caminhar para um
consenso, que é o resultado do senso comum. Podemos interpretar isso como parte do
processo através do qual a inteligéncia coletiva gera conhecimento compartilhado.
(JENKINS, op. cit., p. 126)

A convergéncia dos médias reafirmou o direito dos individuos de contribuir com a
sua cultura. “A industria mediatica esta cada vez mais dependente de consumidores
ativos e envolvidos para divulgar marcas num mercado saturado, e em alguns casos,
procurando formas de aproveitar a producdo mediatica dos fas para baixar os custos de
producédo” (JENKINS, op. cit., p. 190).

Gragas as relacbes mantidas em rede, compartilhamento de informacdo e a
inteligéncia coletiva, hoje os consumidores representam um grupo poderoso e passaram
a ser vistos com outros olhos pelas marcas, que tentam agarra-los através do

envolvimento e da emocao.

2.4.3. INCLUSAO DIGITAL E SOCIAL NA SOCIEDADE DA INFORMACAO

Desde o século XVII que se tem vindo a desenvolver um consenso acerca da ideia
de que a ciéncia moderna possui um enorme poder sobre as vidas dos individuos e sobre

as sociedades, seja quando surte impactos positivos na melhoria da qualidade de vida
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seja quando € responsavel pelo desenvolvimento de aplicacbes que, direta ou
indiretamente, constituem uma ameaca ao bem-estar (RODRIGUEZ, 2002, apud
AZEVEDO & SEIXAS, 2011, p. 67).

As TIC, que envolvem a obtencdo, o armazenamento, 0 processamento e a
distribuicdo da informacao por meios eletrénicos sdo a base da atual sociedade. Gouveia
(2004) explica que “essas tecnologias ndo transformam a sociedade por si s6, mas sao
utilizadas pelas pessoas em seus contextos sociais, econémicos e politicos, criando uma

nova comunidade local e global: a Sociedade da Informacgédo” (GOUVEIA, 2004, p.1).

Gouveia (2004) refere que conceito de Sociedade da Informagédo surgiu dos
trabalhos dos socidlogos Alain Touraine (1969) e Daniel Bell (1973) sobre as
influéncias dos avancos tecnoldgicos nas relacGes de poder, nos quais identificavam a
Informacdo como ponto central da sociedade contemporanea (ibid., p.1). No entender de
Castells, a Sociedade da Informagdo “é um conceito utilizado para descrever uma
sociedade e uma economia que faz o melhor uso possivel das TICs no sentido de lidar
com a informacéo, e que toma esta como elemento central de toda atividade humana”.
Definicdo semelhante é defendida por Gouveia e Gaio (2004): “sociedade que recorre
predominantemente as tecnologias da informagdo e comunicacdo para a troca de
informag&o em formato digital, suportando a interacdo entre individuos e entre estes e
instituicbes, recorrendo a praticas e métodos em construcdo permanente” (apud
GOUVEIA, op. cit., p.3).

Os individuos inseridos na Sociedade da Informacdo servem-se das vantagens

tecnoldgicas em todos os aspetos das suas vidas: profissional, pessoal e/ou lazer.

Gouveia (2004) considera que a Sociedade da Informacdo é também uma

Sociedade de Informacéo e Conhecimento (SIC):

A informacdo, enquanto material de apoio a decisdo e a acdo esta sujeita a um
enquadramento — contexto — que lhe dé valor e utilidade. O conhecimento por ser, em
grande parte, resultado da partilha coletiva de significados, é necessariamente
construido em sociedade, promovendo valores como a colaboracdo, a partilha e a

interacdo, independentemente de qualquer tipo de filiac&o. (ibid., p.3)

Diante desta “nova sociedade”, tratar a inclus@o digital - processo de
democratizagdo do acesso as TIC, permitindo a insercdo de todos os cidaddos na
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Sociedade da Informagéo, compreendendo também o ato de simplificar a rotina diaria,
maximizando o tempo e as suas potencialidades* - é de extrema relevancia, uma vez que

estas tornaram-se instrumentos indispensaveis as comunicagdes na era digital.

Um individuo ndo pode ser considerado incluido digitalmente apenas por utilizar
0 meio digital para trocar e-mails, por exemplo; 0 mesmo deve usufruir dos suportes e
ferramentas informaticas e digitais para melhorar as suas condi¢Ges de vida. Neste

contexto, Castells (2007) argumenta que:

Se, por um lado, se levantam vozes que enfatizam o potencial proporcionado pela novas
TIC para a melhoria da qualidade de vida das populacBes e para a construcdo de
sociedades mais igualitérias, por outro, surgem alertas de que as desigualdades nos
processos de difusdo tecnoldgica, inerentes as desigualdades sociais pré-existentes,
constituem uma realidade que ndo deve ser escamoteada e uma forte ameaga para a
integracdo social daqueles que ndo tém condicfes para aceder as novas tecnologias nem
de as usar de forma apropriada a uma participagéo plena na Era da Informacéo. (apud
AZEVEDO & SEIXAS, 2011, p.68)

A exclusdo faz sempre o seu caminho a um ritmo elevado, sendo ainda um
problema a ser tratado com empenho pelos governos, principalmente nos paises
subdesenvolvidos. Conhecida também como Fosso Digital (Digital Devide), € uma

questdo social, uma vez que ndo existe um acesso universal as TIC e a Informacéo.

A inclusdo constitui um dos principais pilares de qualquer politica de promocao
da Sociedade da Informacéo, tendo como objetivos corrigir desigualdades de acesso aos
beneficios desta Sociedade, evitar novas formas de exclusdo e promover mais

oportunidades de participacdo a grupos populacionais mais vulneraveis.

Hoje o nosso cotidiano é movido pela tecnologia digital e estar inserido nesse
mundo é uma questdo de sobrevivéncia. Assim como a alfabetizacdo tornou-se um
elemento essencial para a vida moderna a partir da revolucdo industrial, a alfabetizacédo
digital tornou-se necessaria na vida contemporanea. A informacéo é a questdo-chave
para o desenvolvimento e o acesso a tecnologia digital é indispensavel para o pleno

exercicio da cidadania. Ferraz & Lemos (2011) argumentam que:

42 Fonte: Wikipedia. Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wiki/lnclus%C3%A30_digital>. Acesso em 03.07.2013.
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Incluir digitalmente significa estimular e viabilizar condi¢des materiais e ndo-materiais
para que cada grupo social possa produzir sua prépria visao da realidade, interpretando,
criando, acessando e difundindo informag8es capazes de qualificar sua intervencdo no
mundo e instrumentalizar, no plano maior, a defesa de seus direitos. (apud RIBEIRO;
MERLI & SILVA, op. cit.)

No entender de Morley (2008) longe de serem “inclusivas”, muitas vezes as novas
tecnologias trabalham para intensificar os padrdes de comunicagao entre os que ja estao
em contato e para acentuar a exclusdo dos que ja estdo marginalizados (MORLEY, op.
cit.,, p. 177). Mais recentemente, Jenkins (2012) argumentou que cada vez mais a
exclusdo digital estd causando preocupacgdes a respeito da lacuna participativa: “hoje,
precisamos enfrentar os fatores culturais que diminuem a probabilidade de participacédo
de diversos grupos. Raga, classe, diferencas idiomaticas amplificam as desiguldades de

oportunidades para a participacao” (op. cit., p. 342).

A exclusdo digital pode ocorrer em diferentes niveis e envolver diferentes
elementos. Castells (2007a) argumenta que “a info-exclusédo fundamental ndo se mede
pelo numero de ligagBes a Internet, mas sim pelas consequéncias que tanto a ligacao,
como a sua falta de ligagdo comportam” (p. 311, apud AZEVEDO & SEIXAS, 2011, p.75).

Rebélo (2005) salienta que desde a década de 1990 académicos e especialistas em
Tl deram inicio a uma série de debates sobre os paises subdesenvolvidos e em
desenvolvimento, frisando que os mais pobres estédo “perdendo o bonde” da informacéo.
“Sem 0s meios necessarios (computadores e laboratorios) e recursos apropriados
(Internet banda larga e telecomunicacgdes), esses paises deixam para tras um amplo
leque de opcdes para aquecer a economia e melhorar os baixos indices sociais.” Ainda

neste contexto, Ribeiro, Merli & Silva (2012) referem que:

O acesso equitativo e qualitativo a Internet tornou-se hoje um horizonte a ser alcangado
por repercutir diretamente na circulacdo da informagéo, do conhecimento e da cultura.
N&o por acaso, a universalizacdo da banda larga tem sido objeto de leis, de programas
governamentais e uma preocupacdo amplamente reconhecida por organismos
multilaterais. Além disso, a expansdo deste novo meio de comunicacdo em alguns
paises e o seu atrofiamento em outros pode agravar disparidades e aumentar a exclusao
social de grupos ja marginalizados. (RIBEIRO, MERLI & SILVA, 2012)
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Através da Cartografia do ciberespaco digital e indicadores mediaticos da
lusofonia (2010), Freire & Farifia detetaram uma intencionalidade de todos os governos
estudados “por lograr uma maior rede de infraestruturas, uma maior alfabetizagédo
digital e uma melhoria da qualidade de vida dos cidaddos”, embora as estratégias dos
paises observados sejam diferentes. “Enquanto Mocambique e Brasil fazem esforcos
importantes para baixar os custos de conexao e fabricacdo de hardware e software ndo
licenciado, Portugal e Galiza trabalham no caminho da melhora dos servigos premium,

como a maior velocidade ou a incorporcao de valor agregado aos servi¢cos” (op. cit., p. 95).

Desde 2010 o Brasil conta com o PNBL (Programa Nacional da Banda Larga),
gue tem como objetivo expandir a infraestrutura e os servicos de telecomunicacdes,
promovendo 0 acesso pela populagcdo e buscando as melhores condigdes de preco,
cobertura e qualidade. A meta é proporcionar 0 acesso a banda larga a 40 milhGes de

domicilios brasileiros até 2014 a velocidade de no minimo 1 Mbps.

Outra iniciativa a decorrer no pais € o Programa Sociedade da Informacéo, cujos
objetivos sdo: integrar, coordenar e fomentar acdes para a utilizacdo de Tecnologias de
Informacdo, Educacdo e Comunicacdo, de forma a contribuir para a inclusdo social de
todos os cidaddos na “nova sociedade” e, a0 mesmo tempo, contribuir para que a
economia brasileira tenha condi¢des de competir no mercado global.

A India é um caso paradoxo. Conhecida como um icone de tecnologia e mesmo
sendo um dos paises que constituem o BRIC# (grupo no qual o Brasil também esta
inserido), comporta elevados indices de miséria e desigualdade. Apesar de estar entre 0s
paises com mais usuarios de internet no mundo (devido a sua grande populacéo), no que
concerne a penetracdo esta corresponde a apenas 12%¢*, enquanto no Brasil j& atingiu
49%s.

Pinto & Sousa (1999) argumentam que “as politicas de concentracdo das tarifas

para navegacdo na Internet, em alguns casos incentivadas pelos governos, tenderdo a

43 Acrénimo referente a Brasil, RUssia, india, China, paises que nos (ltimos anos destacaram-se no cenério mundial
como paises em desenvolvimento.

4 Fonte: Techcircle. Disponivel em  <http:/ftechcircle.vccircle.com/2013/02/01/2013-india-internet-outlook/>.  ACESSO  em
31.08.2013.

4 Fonte: CETIC BR (Centro de Estudo sobre as Tecnologias da Informagéo e da Comunicacdo).Disponivel em
<http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2013-06-20/brasil-tem-809-milhoes-de-usuarios-de-internet-mas-expansao-nas-classes-d-e-e-e-nas-
zonas-rurais-aind>. Acesso em 31.08.2013.
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promover a info-inclusdo e a disseminacdo da rede nos paises desenvolvidos. . . . A
pobreza, o subdesenvolvimento e o analfabetismo tecnofuncional impedirdo a vasta
maioria dos habitantes do globo terrestre a ter acesso a rede e promoverdo a info-
exclusdo. . . . Serd dificil diminuir a info-exclusdo global sem o desenvolvimento

sustentado dos paises menos desenvolvidos e mais pobres” (op. cit., p. 109-110).

2.5. A Cultura da Convergéncia - Hibridizacao e Relacionamento

A circulacdo da Informacao de forma intensa por diferentes canais e sistemas fez
com que os conteudos de novas e velhas médias se tornassem hibridos. No atual
cenario, multiplos suportes e plataformas assistem o cruzamento entre médias

alternativas e massivas.

Jenkins (2012) define a capacidade das novas medias de se relacionarem com as
tradicionais e com o0s proprios consumidores - agora ativos - como Cultura da
Convergéncia‘: “a cultura da convergéncia é onde as velhas e as novas médias colidem,
onde a média corporativa e a média alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de

média e 0 poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis” (op. cit., p. 29).

Esta “nova cultura” tornou-se um fendmeno e esta revolucionando o modo de
encarar a producdo de contetdos a nivel global. Os conceitos de género e formato
narrativos tornaram-se insuficientes. Como consequéncia, novos modos de producdo
possibilitaram “a hibridizacdo de géneros e multiformatos narrativos, onde a narrativa
pode variar de acordo com o suporte, mas sua linguagem se funde nos meios”
(CASTRO & FREITAS, 2010, p.10).

Jenkins considera o falecido cientista politico Ithiel de Sola Pool, como o profeta
da convergéncia dos média e refere que o seu livro Techonologies of the Freedom
(1983), foi provavelmente o primeiro a delinear o conceito de convergéncia como um

poder de transformacdo dentro das industrias mediaticas:

46 Para melhor entendimento e aprofundamento sobre a Cultura da Convergéncia e as novas formas de produgéo de
contetidos audiovisuais, assitir a entrevista de Henry Jenkis e Bruce Block (produtor e consultor visual), disponivel
em <http://www.youtube.com/watch?v=dVSesuPnURY>. Acesso em 05.07.2013.
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Um processo chamado “convergéncia de modos” esta tornando imprecisas as fronteiras
entre 0s meios de comunicagdo, mesmo entre as comunicacfes ponto a ponto, tais como
o correio, o telefone e o telégrafo, e as comunicacfes de massa, como a imprensa, 0
radio e a televisdo. Um (nico meio fisico — sejam fios, cabos ou ondas — pode
transportar servicos que no passado era oferecido por um (nico meio — seja
radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia — agora pode ser oferecido em vérias formas
fisicas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um meio de comunicacdo

€ seu uso esta se corroendo. (POOL apud JENKINS, op. cit., p. 37)

Na concecéo de Jenkins (2012), Pool descreveu o que Negroponte considerava ser
a digitalizag&o, que estabeleceu as condigdes para a convergéncia. Jenkins refere ainda o
longo periodo de transicdo mediatica previsto por Pool, durante o qual varios sistemas
de média iriam competir e colaborar entre si, buscando a estabilidade que sempre lhes

escaparia (ibid., p. 38).

Para o estudioso das médias a convergéncia representa uma transformacéo
cultural, @ medida que consumidores sdo incentivados a procurar informagoes e fazer

conexdes em meio a contetdos de média dispersos (ibid., p. 29-30).

A convergéncia estd presente nos relacionamentos, memdrias e fantasias que
fazem parte do dia a dia das pessoas e ndo apenas nos entretenimentos, conteudos e
servigos que fluem em diferentes medias. Jenkins (2012) fundamenta o seu argumento
em trés conceitos basicos: convergéncia mediatica, inteligéncia coletiva e cultura
participativa. A inteligéncia coletiva refere-se a nova forma de consumo, caraterizada
por um processo conjunto e considerada uma nova fonte de poder. A expresséo cultura
participativa carateriza 0 comportamento do consumidor mediatico contemporaneo,
ativo e participativo, interagindo com um sistema criado para ser dominado de forma

coletiva. A ideia de convergéncia tem como base uma perspetiva culturalista.

E estrutura o seu argumento em trés pontos fundamentais: a convergéncia
mediatica como processo cultural e ndo tecnologico; o modelo da narrativa transmédia
como referencial da no¢do de convergéncia; e o conceito de economia afetiva como
uma nova maneira de pensar o comportamento de consumidores e produtores neste

novo panorama cultural.

A convergéncia dos meios definida por Jenkins permite um fluxo mais livre de
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ideias e conteudos, estimulando as pessoas a participarem mais ativamente de sua
cultura, a construirem coletivamente o conhecimento e a buscarem novas experiéncias
através de narrativas distribuidas em diferentes plataformas. A narrativa em cada média
deve ser diferente de forma a ndo precisarem uma das outras para explicar-se, mas

devem ao mesmo tempo unificar-se.

Caracteristicas desse novo ambiente como extensdo, sinergia e franquia estdo

forgando a indUstria medidtica a aceitar a convergéncia:

A extensdo refere-se a tentaiva de expandir mercados potenciais por meio do
movimento de contetidos por diferentes sistemas de distribuigdo; sinergia refere-se as
oportunidades econdmicas representadas pela capacidade de possuir e controlar todas
essas manifestacdes; e franquia, ao empenho coordenado em imprimir uma marca e um

mercado a conteldos ficcionais, sob essas condi¢des. (JENKINS, op. cit., p. 47)

As franquias mais bem sucedidas nos ultimos anos, tratadas por Jenkins na sua
obra, tais como Survivor (2000), American Idol (2002), Guerra nas Estrelas (1977),
Matrix (1999), Harry Potter (1998) e The Sims (2000) estendem-se além do seu meio
original e oferecem um ponto de vista diferente, permitindo compreender como a

convergéncia mediatica estd moldando a relagao entre consumidores e produtores.

Jenkins salienta a importancia das comunidades de fds nesta nova cultura,
iniciadas como reacdo ao conteudo de massa, levando as medias corporativas a
reconhecerem cada vez mais o valor e a ameaca da participacdo dos fds na atualidade.
Cientes quanto ao valor e a importancia da participacdo do publico nos conteudos, 0s
produtores de média e 0s anunciantes voltaram-se para o apelo emocional e afetivo.

Neste novo ambiente voltaram-se para o “capital emocional” e as “lovemarks”.

Roteiristas e outros criadores pensam na narrativa, hoje, em termos da criagdo de
oportunidades para a participacdo do consumidor. Ao mesmo tempo, 0s consumidores
estdo utilizando novas tecnologias mediaticas para se envolverem com o conteddo dos
velhos meios de comunicagdo, encarando a Internet como um veiculo para acfes
coletivas — solucdo de problemas, deliberacdo publica e criatividade alternativa.
(JENKINS, op. cit., p. 235-236)

Na era da cultura da convergéncia empresas e até entidades militares e religiosas

experimentam novas formas de comunicacao, buscando uma maior aproximacao e
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fidelizacdo junto aos publico, principalmente os fas.

Jenkins explica que a cultura da convergéncia é altamente produtiva: algumas
ideias comecam na média comercial, e sdo adotadas e apropriadas por publicos
diferentes ao propagar-se pela cultura. Outras surgem na cultura participativa, podendo
ser arrastadas para a cultura predominante, caso as indUstrias mediaticas considerem que
podem obter lucro com elas. “O poder da média alternativa é que ela diversifica, o
poder da média de radiodifusdo é que ela amplifica. E por isso que devemos nos
preocupar com o fluxo entre as duas: expandir os potenciais para a participacdo

representa a maior oportunidade para a diversidade cultural” (ibid., p. 341).

A ideia da convergéncia mediatica traduz as mudancas nas formas de
relacionamento entre pablico e média. Neste momento estamos provando esta
reconfiguracdo atraves da nossa relacdo com a cultura popular e o entretenimento
comercial. No futuro as experiéncias vividas hoje certamente irdo ajudar na

compreensdo das dinamicas sociais e movimentos culturais da proxima década.

2.5.1. A Segmentacao e os Nichos de Mercado

O crescimento dos meios de comunicacdo de massa ocorreu na ascensdo do
protestantismo, da democracia e principalmente do Capitalismo. Estes meios
prevaleceram até o final do seculo XX, altura em que “foram obrigados” a ceder espaco

a comunicacdo digital segmentada e fragmentada, distribuida em inGmeros meios.

Diante da pluralizacao de ofertas de conteudos, produtos e servicos disponiveis na
rede e nos mercados em geral, as organizacdes estdo segmentando seus mercados,

desenvolvendo produtos sob medida.

Segmentar significa buscar novos mercados ou ampliar o consumo em areas ja
vinculadas comercialmente. A tendéncia de segmentacdo visa suprir as necessidades de
determinado publico, atendendo as expetativas de um nicho (grupo mais restrito)

especifico.

Para Churchill & Peter (2000), segmentacdo de mercado ¢é “dividir um mercado

em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos,
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percecOes de valores ou comportamentos de compra” (apud Ferreira, 2007). Conceito
semelhante é defendido por Kotler (1998):

O segmento de mercado é formado por um grande grupo de compradores identificaveis
em um mercado. As pessoas diferem em seus desejos, poder de compra, localizagGes
geograficas, atitudes e habitos de compra. As empresas estdo procurando isolar alguns
segmentos amplos que formam um mercado e personalizar seus produtos para este
mercado, visto que os consumidores sdo bastantes similares em desejos e necessidades,
mas ndo sdo iguais. (KOTLER apud FERREIRA, 2007)

Para ampliar as vendas as empresas devem valer-se de escolhas estratégicas, uma
vez que nem todos os potenciais consumidores compram tudo o que lhes é oferecido. E
importante lembrar que o marketing de segmento nao € tao preciso quanto o marketing

individual, mas € muito mais preciso que o marketing de massa.

A cada momento do processo de aplicacdo das novas tecnologias as mudancas
tornam-se mais evidentes, sobretudo no &mbito dos processos de producéo, circulacéo e
consumo dos bens gerados na esfera mediatica. Kieling (2012) serve-se dos argumentos

de Bordieu e Castells para explicar esta tendéncia de segmentacéo:

A era pdés-industrial, que se encaminhava pelo consumo imaterial em contramarcha ao
consumo material da era industrial, resulta numa economia simbélica (BORDIEU,
1996) que gera novos processos de producdo, circulagdo e consumo que, na sociedade
do conhecimento e/ou da informagdo (CASTELS, 1999), perturbam o controle e a
verticalizacdo das grandes industrias de producdo cultural e de entretenimento.
Sobretudo, em razdo de que 0 processo econémico nado se restringe apenas a producdo
em escala massiva, mas também movimenta-se rumo a segmentac¢do e aos nichos. (apud
KIELING, op. cit., p. 10)

Com o advento da Web 2.0, a emancipac¢éo do consumidor sumerge 0 consumo em
massa e estimula a formacdo de nichos que permitem a pluralidade na cadeia
econdémica. Ao defender as caracteristicas desta “nova economia” digital, estes “novos
consumidores” promovem o que Chris Anderson (2006) denominou efeito da Cauda

Longa (tratada no item 2.5.2), garantindo a comercializa¢do continua e os lucros.

Para além dos produtos destinados a massa, existe hoje uma demanda por
produtos de nicho, que representam estilos de vida e interesses socioculturais
diversificados e distintivos. Brittos (2001) argumenta que o fendmeno de segmentacao,
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estd conectado a dialética inovacdo/homogeneizacdo das atividades culturais e define a

segmentacdo como:

O reconhecimento implicito da heterogeneidade das sociedades, contrariando as
concepgdes homogeneizantes da globalizagdo. Instaura-se, por essa via, a desisténcia da
grande audiéncia, o abandono relativo do mito da primeira colocacgéo no todo, incluindo
na gama de viabilidades a seguranca do lugar de destaque junto a parte, a audiéncia
seletiva. Esse fendmeno motiva a operacao de diferenciacdes significativas em relacdo
aos concorrentes, geradoras de preferéncias e fidelidades por parte dos publicos
conectados, alterando, inclusive, o processo de vendas, de primeiro lugar de audiéncia
para primeiro lugar do segmento. A disseminacéo de mensagens especificas para cada
publico, que pode chegar a individualizacdo, via de regra insere-se N0 MesmMo Processo
industrial da producdo generalista, podendo ser considerada uma variante da
massificacdo. (BRITTOS, 2001, p.115-116)

Desde o surgimento da TV paga a segmentacdo relacionada a producdo e
consumo de conteldos audiovisuais, tem tido um crescimento exponencial. A
multiplicidade da oferta de canais passou a oferecer uma gama de contetdos
segmentados e tematicos aos consumidores, fazendo com que a padronizagédo

caracteristica do passado cedesse espaco a producao diversificada.

Brittos (2001) argumenta que na era de TV paga, Internet e convergéncia entre

ambas, a segmentacdo é desigual, devido a fatores econémicos:

A questdo econdmica é o grande “funil determinador” que sustenta o estabelecimento
dos segmentos por preferéncias de consumo. A maioria ndo tem recursos para optar,
fazendo suas escolhas a partir de sua posi¢do na sociedade. Para esses, a segmentacéo
inexiste; o que h4, generalizadamente, com a segmentagdo desigual, é o aumento dos

desniveis sociais. (ibid., p. 116)

Os jovens hoje ocupam uma fatia relevante nos mercados de consumo. Planear
média para estes passou a ser diferente e desafiador, pois trata-se de um grupo
informado, exigente e critico. No atual ambiente mediatico os consumidores,
principalmente os jovens, ndo querem apenas receber propaganda. Querem conteudo e
relacionamento. Hoje a segmentacdo dos consumidores é maior e é necessario atingir 0s

diversos nichos, fenOmeno que carateriza o comércio e a cultura desta era.

“O segmento das indUstrias criativas e de conteddos digitais produz dinamicas

entre a economia criativa e a economia digital, presentes nos espacos de producao,
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circulacdo e consumo mediatico” (KIELING, op. cit, p. 11). Na economia da

convergéncia, massa e segmento convivem com o nicho.

2.5.2. A Cauda Longa

Termo cunhado pelo editor-chefe da revista Wired, Chris Anderson, em um
artigo* publicado em 2004. Trata-se de um modelo de neg6cios para uma nova

economia, que ja ocorre em muitos mercados que trabalham com o formato digital.

Consiste na representacao grafica de uma distribuicao de frequéncia de consumo, onde
poucos produtos vendem muitas unidades e muitos produtos vendem poucas unidades.
Em estatistica estas curvas de frequéncia sdo chamadas de distribui¢des de cauda longa,
pois seu prolongamento no eixo horizontal (nimero de produtos disponiveis) é muito
comprido em relacdo ao prolongamento vertical (unidades vendidas ou popularidade).
(CAMPOS, CLEMENTE & PROENCA, 2008, p.2)

Fora da Internet estocar produtos requer gastos com aluguel de espaco,
armazenamento e outros que tornam inviavel as lojas disporem de todos os produtos de
um determinado tipo. Anderson (2004) cita o exemplo das lojas de CDs para ilustrar
esta situacdo. Nestas, apenas os hits (titulos com alta probabilidade de serem vendidos)
tém espaco garantido nas prateleiras. Sendo assim, a propor¢cdo de faixas musicais
disponivel em uma loja fisica é irrisoria em relacdo ao numero de faixas existentes. Para
se ter ideia, enquanto o Wal-Mart vende cerca de 100 mil copias de CDs, na loja virtual
de muasica Rhapsody o estoque ja passa de 735 mil titulos (ANDERSON, 2004, p. 2).

A vasta gama de titulos oferecidos na Rhapsody sé é possivel por serem arquivos
virtuais. Seus consumidores buscam downloads de faixas, e ndo media em CDs. As
lojas virtuais ndo possuem gastos com armazenamento, e a possibilidade de vender o
mesmo arquivo varias vezes, com a mesma qualidade, suprime os gastos. Sem custos de
armazenamento é possivel estocar todo e qualquer tipo de produto. Caso ndo seja
vendido, este ndo acarreta prejuizos consideraveis. Nesta logica, € possivel vendé-los a
precos reduzidos, pois qualquer venda é lucrativa. Anderson (2006) sugere que no caso

da venda de musica, seria possivel até disponibilizar faixas gratuitamente, se fossem

47 Artigo publicado em 12.10.2004. Disponivel em <http:/www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html> Acesso em 08.12.2012.
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utilizados mecanismos de lucro indireto, como receitas provenientes de publicidade,

merchandising ou vendas casadas.

Os produtos mais vendidos espelham a perspetiva pela qual os individuos
observam a propria cultura. Tradicionalmente, a oferta de produtos considerava 0s
gostos e necessidades dos consumidores de maneira uniforme. N&o havia espaco para
gostos fora dos padrbes. Mas no atual cenario de abundancia e pluralidade, o
consumidor tem possibilidade de expressar 0s seus interesses, levando a diminuicdo do
consumo de produtos de massa e aumentando a procura por produtos especificos. A
medida em que afasta-se do standard, descobre que as suas preferéncias ndo sédo téo
populares como foi levado a crer - pela publicidade, falta de alternativas e por uma

cultura movida por hits.

Anderson, que também é fisico, verificou que o longo prolongamento inferior
presente nos graficos de vendas das empresas virtuais apontava para uma mudanca de
comportamento do consumidor, que passou a pesquisar cada vez mais produtos de
nicho. “Anderson destacou a migracdo da massa para 0s nichos, explicando que a
capacidade ilimitada de armazenamento, a ampla oferta e o fim das barreiras
geograficas proporcionadas pela Internet permitiriam o alcance de publicos dificilmente

conquistados por meio de recursos néo digitais” (KIELING, op. cit., p. 15).

Quando o consumidor procura artigos em mercados segmentados desce a cauda e
acaba por consumir produtos “ndo-hits”, que ndo consumiria na légica anterior. Quando
somados, estes produtos de nicho que vendem poucas unidades para pouca gente,

tendem a superar os “hits” (em volume e lucratividade), alongando a cauda.

Motivados por uma variedade de escolha muito maior neste novo ambiente, 0s
consumidores passaram a especificar cada vez mais 0S Seus gostos, e a consumir
produtos especificos. Prova disso sdo os numeros satisfatorios indicados por Anderson
no seu ivro (2006) relativamente as vendas em lojas virtuais como a Rhapsody, Netflix e

Amazon, espelhando a tendéncia de segmentacdo nos mercados que utilizam a cauda longa.

Os negécios digitais mais bem sucedidos envolvem, de algum modo, a
incorporacgédo da cauda longa. Google, eBay, YouTube, Facebook e Lulu.com s&o mais
alguns exemplos de casos de sucesso.
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Os meios de comunicacdo que hoje atuam em ambiente digital também servem-se
da cauda longa. Nos portais de empresas jornalisticas (como O Estado de Sdo Paulo,
Folha de S&o Paulo, O Globo, Zero Hora e outros) é clara a mescla entre informacéo,
entretenimento, servicos, relacionamento e eCommerce. Em relacdo a este segmento de

empresas, Kieling refere que:

A marca do jornal torna-se entdo uma referéncia e &ncora para a criagdo de novos canais
e ampliacdo da oferta de contelidos e geracdo de negécios. . . . As empresas tradicionais
funcionam como referéncia numa operacdo estratégica e mercadoldgica de branding

(gestdo e construcdo de marcas), ancora para a criacdo de novos canais e ampliagdo da

oferta de contetdos e geragdo de negocios. (KIELING, op. cit., p. 30 e 12).

O objetivo desses portais ¢ ampliar a oferta de contetdos e criar redes de infor-
mag0es e servigos. Ao oferecer ferramentas de interatividade e producdo aos leitores
estas empresas estimulam a producdo colaborativa e coletiva. “A oferta é ampliada ao
infinito e os contetdos sdo segmentados e oferecidos de forma customizada, conforme o
interesse das audiéncias” (KIELING, op. cit., p. 30-31).

Cannito (2009) refere que a cauda longa ndo é adequada a Televisdo. “Enquanto a
Televisdo trabalha com audiéncias genéricas, a Internet tende a interesses segmentados.
A necessidade de assuntos de interesse comum € o que faz a estética das programacdes
genéricas. A Televisdo continuara transmitindo um ndmero limitado de programas, de

modo que pessoas mais diversas assistam a mesma coisa” (CANNITO, op. cit., p. 278).

No entanto, na cultura da convergéncia os profisisonais da industria do
entretenimento falam muito sobre a cauda longa. Jenkins (2012) cita o exemplo do
anuncio de que a ABC-Disney iria oferecer episddios de séries cult (como Lost e
Desperate Housewives) para venda e download por meio da Apple Music Store, levando
essa discussdo a outro patamar. Outros canais rapidamente seguiram com seus proprios
pacotes para download. Nos primeiros 20 dias, mais de um milhdo de episddios de
televisao foram baixados” (JENKINS, op. cit., p. 336).

Jenkins refere que nesta nova cultura o video para iPod parece emblematico. “A
capacidade de baixar reprises por encomenda representa uma mudanca importante na
relacdo entre consumidores e conteidos” (ibid, p. 336). E menciona também o fato de
produtores cult ja considerarem a possibilidade de vender suas séries diretamente aos
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consumidores mais fieis, utilizando downloads para distribuir conteddos que nunca
chegariam a televisdo comercial. De olho nesta nova economia, Google e Yahoo! ja

iniciaram negociagdes com produtores.

Com a distribuicdo e a venda online, entramos no mundo da abundancia e os
consumidores passaram a favorecer as empresas que oferecem mais diversidade de
escolha. A era do “tamanho Unico” esta chegando ao fim, e em seu lugar estd um
mercado de multiddes, que ndo substitui o tradicional, baseado no sucesso, mas que
divide o cenario competitivo. “Existe uma demanda de nicho cada vez maior, ndo sé de
diferentes produtos, mas também de variacdes de produtos diferentes” (ANDERSON
em entrevista a WATT, 2007).

“O imaterial da economia criativa se materializa por meio dos bits na economia
digital. S8o esses bens que promovem a cauda longa da Internet, onde € possivel
estender ao infinito as opcBes de consumo e entretenimento, de forma customizada,

conforme o interesse do publico” (KIELING, op. cit., p. 15).

Este modelo implica um consumidor cada vez mais informado, que busca
ativamente conteidos do seu interesse e que orgulha-se por recomenda-los aos amigos.
“A autonomia [das audiéncias] dilui o consumo massivo e estimula a formacdo de
nichos, permite a diversificacdo e promove o efeito cauda longa” (ibid., p.11), onde

mercado e diversidade percorrem um caminho comum.

2.5.3. Multiplataformas — No Meio e na Mensagem

A cultura digital é multiplataforma por defini¢do. O desenvolvimento tecnologico
trouxe um cenario sem precedentes para 0 meio audiovisual. O acesso a informacéo, a
renovacao dos meios digitais e a revolugdo nas transmissdes estdo possibilitando ndo sé
novas formas de estarmos informados, mas uma nova realidade quanto ao modo de criar
narrativas para os mais diversos tipos de contetdos, como histérias, BDs, filmes e

jogos.

Com o advento da convergéncia o consumo de contedo ja ndo ocorre de forma
isolada. Estes passaram a ser distribuidos em simultdneo, através de diversas

plataformas, conduzindo as industria da informacéo e do entretenimento a experimentar
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novas formas de criacdo e producdo, para que o conteddo seja flexivel aos diferentes
meios onde sera distribuido. Essa tendéncia ja € realidade em muitos paises, incluindo o
Brasil. Em grandes meios como jornais, radios e emissoras de televisdo as redacGes
passaram a trabalhar de forma integrada e em sinergia.

Castro e Freitas referem que “a evolugdo tecnoldgica, a convergéncia e a
integracdo das médias digitais, bem como a existéncia de canal de retorno, permitem
criar e experimentar contetdos audiovisuais interativos, de modo complementar e
simultaneo, em multiplataformas” (CASTRO & FREITAS, op. cit., p14). E acrescentam
que “o publico que consome contedos audiovisuais multimédia tem uma atitude mais
ativa e uma relagdo ndo-linear com a imagem. Para estes, a informagdo segue um fluxo

fragmentado” (ibid.).

O uso conjunto da televisdio com o computador ou telemovel conectados a
Internet, outra tendéncia crescente nesta nova cultura®, permite ao usuario deslocar-se
pela narrativa e interagir. No entanto, para que haja interatividade o contetido precisa
despertar a curiosidade e o interesse da audiéncia através de sensacOes e possibilidades
de manipulagéo, proporcionados pela linguagem e pelo meio. Os autores consideram
que “a possibilidade da audiéncia exercer autoria sobre a construcdo de seu préprio
conhecimento, rompe o paradigma da comunicagdo como transmissdo de uma
mensagem do emissor para o0 recetor, e gera uma nova cadeia de producdo criativa”
(ibid., p. 7), onde a audiéncia € o sujeito da acdo e elabora sua propria narrativa, de

acordo com o seu repertorio.

As novas formas de narrar historias deram inicio a conceitos como
multiplataforma, crossmédia e transmédia. Por vezes estes sdo mencionados de forma

equivocada, sendo necessario clarificar a diferenca entre eles«:

v" Multiplataforma - consiste em contar a mesma histéria em outros
formatos. Os filmes de Harry Potter, por exemplo, séo multiplataformas

porque existe um filme que € igual ao videogame e ao livro.

48 Para maior aprofundamento sobre este tema, consultar “The New Multi-screen World Study”, realizado pela Google.
Disponivel em <http:/iwww.google.com/think/research-studies/the-new-multi-screen-world-study.html>. Acesso em 29.08.2013.

49 Fonte: Filmutea. Disponivel em <http:/www.filmutea.com/2010/02/08/diferencia-entre-crossmedia-transmedia-y-multiplataforma/>.
Acesso em 12.07.2013.
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v' Crossmédia: a narrativa direciona o recetor para a média seguinte;
extende a historia a outros formatos, mas estes ndo tém sentido por si so;
€ necessario experimentar o conjunto para compreendé-lo, como ocorreu

em Heroes 360° Experience (mais tarde Heroes: Evolutions).

v Transmédia: varias histérias compdem um Unico universo. Consiste em
extender a histéria a outros formatos, mas estes fazem sentido sézinhos;
ndo é necessario experimentar o conjunto para comprendé-los, como

ocorre com a franquia Matrix.

Murray (2003) considera que a tendéncia das narrativas em TV interativa seriam
ambientes de ficgdo, com historias-jogos onde a audiéncia pode exercer autoria de sub-

enredos, como os mestres dos RPGs (Role Playing Games):

A forma de histdria digital que ha de surgir abrangerd muitos formatos e estilos
diferentes, mas serd, essencialmente, uma entidade Unica e inconfundivel. N&o serd um
“isto” ou “aquilo” interativo, embora muito dessa forma possa ser extraido da tradicéo,
mas uma reinvencdo do prdprio ato de contar historias para 0 novo meio digital.
(MURRAY, 2003, apud CASTRO & FREITAS, p. 13).

E possivel notar também uma fusdo entre os ambientes participativos e autorais.
Para ilustrar esta nova realidade Castro e Freitas (2010) citam o docu-drama cataldo de
carater historico Els Diaris de Pascal, como um bom exemplo neste segmento. “Além
da narrativa linear e alguma interatividade na TV, a audiéncia pode aceder o mundo
virtual do programa a partir da TV digital ou da Internet. No site encontra todos 0s
programas exibidos e, entre as diversas acdes interativas, é possivel selecionar
segmentos dos programas, montar um blog, um diario pessoal ou incluir registos

fotograficos que complementam o programa” (ibid., p. 12).

Cannito (2009) argumenta que a circulagdo de produtos e a organizagdo de redes
foram imensamente facilitadas. Entretanto, no contexto da producéo cita a observacéo

feita por Einsestein & Vertov:

Para que ocorra a verdadeira expressdo artistica, as possibilidades tecnoldgicas nédo
devem ser tratadas apenas como “truques.” . . . Deve-se considerar que o digital altera

simultaneamente todas as médias, exigindo que os realizadores rompam fronteiras e

50 Produgdo TV3-CCRTV Interativa. Disponivel em <http:/elsdiarisdepascal.tv3.cat/>. Acesso em 15.12.2012.

54



elaborem conceitos funcionais em todas elas, mesmo as ndo audiovisuais. Pois a
convergéncia ndo é apenas digital e ndo atua apenas nas novas médias. Também as
velhas médias (livros, teatro) fazem parte da atual 1dgica de criacdo de universos e
produtos multiplataforma. O desafio ficou ainda maior. (apud CANNITO, op. cit., p.
272-273)

De acordo com Cunha (2010) as multiplataformas podem ser entendidas como
uma evolucdo da gestdo de comunicacdo integrada. “O consumo medidtico esta
hiperestimulado e ampliado ao extremo, ndo apenas pela quantidade de meios ou pela
facilidade de acesso a informacdo, mas, sobretudo, pela forma mais pessoal de se

relacionar com estes meios e a¢des” (CUNHA, 2010, p. 155).

O futuro da producéo e distribuicdo de contetidos tem gerado muitas discussoes e
especulacbes entre os profissionais da industria mediatica e do entretenimento. Neste
contexto, Alberto Blanco, ex executivo da Oi argumentou que passaremos da

multipltaforma para a uniplataformas: e cita o Joosts2 para ilustrar o seu argumento:

O Joost é um exemplo do que chamo de uniplataforma, pois contelidos dos grandes
produtores convivem com contetidos dos pequenos e existe uma forte colaboragdo dos
usuarios no compartilhamento, tudo respeitando a propriedade autoral. Entdo,
teoricamente, estamos diante de uma plataforma onde tudo que é contetido audiovisual
pode ser visto e compartilhado em escala planetaria. A Internet estd se tornando a
plataforma Unica. . . . O Joost vem nos mostrar que, se a massificagdo da banda larga
continuar no ritmo que esta, em breve ndo fara sentido algum uma assinatura de TV a

cabo ou satélite, pois tudo estara disponivel em uma Unica plataforma.”

Ja o co-fundador da M1NDs=, Alessandro Berio Valadao, afirmou durante a
palestra Estética Audiovisual para celular: Possibilidades de Negdcios no Presente

e no Futuro®, que "o futuro sera dos multimeios e das multiplataformas".

51 Artigo Depois da multiplataforma, € a vez da uniplataforma, jornal Meio & Mensagem, Edicdo 1345 Disponivel
em <http://grupomm.mmonline.com.br/noticias!noticiasOpiniao.mm?idArtigo=2861>. Acesso em 12.07.2013.

52 Joost é um servico de televisdo exibida via Internet, desenvolvido pelos mesmos criadores do Skype e do KaZaA.
E o principal concorrente do YouTube. Realiza distribuicio P2P (Peer to Peer) - o sinal de resposta ao usuario sai
direto do servidor do site. Define previamente alguns canais com fluxo determinado, aproximando-se mais do
modelo de televisdo, inclusive na sua interface. Disponivel em <http:/fwww.joost.com>. Acesso em 12.07.2013.

53 Empresa brasileira de pesquisa e desenvolvimento de aplicativos e tecnologias para telefonia movel. Foi a
primeira a desenvolver a TV mdvel no Brasil e a permitir que usuarios assistissem no telemdvel, em direto, o
contetido de canais abertos, fechados e pay-per-view. Acesso em 12.07.2013.

5 Palestra realizada em 2011 durante o 44° o Festival de Brasilia do Cinema Brasileiro. Para maior aprofundamento
consultar <http:/iwww.festbrasilia.com.br/2011/noticiasver/o-mundo-dos-multimeios-e-multiplataformas>. Acesso em 12.07.2013.

55


http://grupomm.mmonline.com.br/noticias!noticiasOpiniao.mm?idArtigo=2861�
http://www.joost.com/�
http://www.festbrasilia.com.br/2011/noticiasver/o-mundo-dos-multimeios-e-multiplataformas�

2.5.4. Narrativa Transmédia — A Arte de Criar Universos

A narrativa Transmédia € a arte de criar universos, no qual a narrativa expande-se

para diversos meios, rompendo o conceito tradicional de narrativa para uniplataforma.

Deve seguir alguns critérios, entre eles: incluir mais de um meio, onde cada qual
deve aproveitar as suas potencialidades; a distribuicdo deve ser acessivel através de
diferentes dispositivos e cada meio deve estar justificado, aportar algo novo, ampliar ou
enriquecer a histdria. As pecas sdo pensadas de uma vez e a producdo/coordenacdo do

projeto devem estar integradas.

O seu uso é uma tendéncia cada vez mais popular nas indudstrias do audiovisual e
do entretenimento, tendo geralmente como origem uma obra literaria ou
cinematogréafica. Além da peca em si, sdo criados outros produtos associados ao projeto,

como jogos, aplicativos, sites, entre outros. Jenkins (2012) define Transmédia como:

Narrativa ou historia que se desenrola através de multiplas plataformas de média, com
cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal
de narrativa transmédia, cada meio faz o que faz de melhor — afim de que uma historia
possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e quadrinhos;
seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como atragdo de um
parque de diversBes. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nao seja
necessario ver o filme para gostar do game, e vice-versa. Cada produto determinado é
um ponto de acesso a franquia como um todo. A compreensdo obtida por meio de
diversas médias sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo.
(JENKINS, op. cit., p. 138)

O autor considera a narrativa transmédia o ciclo de contetdo, entretenimento,
participacdo dos individuos e diferentes médias que se retro-alimentam e envolvem
profundamente quem entra em contato ou consome a historia, querendo sempre obter

mais contetdo e participacéo.

O ambiente transmédia amplia as elipses e 0s personagens. Cria um universo
narrativo e diferentes “portas de acesso” para o esptador/jogador/usuério, originando
uma cultura fa que se desenvolve através de comunidades virtuais, onde o0s

consumidores buscam conhecer as franquias ao maximo (JENKINS, op. cit., p. 58).

A participacdo do publico faz com que, por vezes, este sinta-se como o préprio
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personagem, fazendo a sua releitura da historia e tornando-se produser - “o consumidor
e usudrio que institui na cadeia de producdo a produsage, ou 0 processo gque mistura,
intercala ou simplesmente contempla a ideia de producdo e uso a partir daquele antes
classificado apenas como consumidor” (BURNS, 2008, apud KIELING, op. cit., p.10).

Enquanto a produgdo multiplataforma é baseada nas tecnologias de distribuicéo, a
producdo transmédia é baseada na interagdo formal/narrativa, na qual os produtos
estimulam a curiosidade e a experiéncia. Trata-se de um novo tipo de consumo cultural
que evita a redundancia, fidelizando o espetador através do consumo ativo, em primeira

pessoa. Neste contexto, Jenkins (2012) explica que:

Para viver uma experiéncia plena num universo ficcional, os consumidores devem
assumir o papel de cagadores e coletores, perseguindo pedacos da historia pelos
diferentes canais, comparando suas observagdes com as de outros fds, em grupos de
discussdo online, e colaborando para assegurar que todos os que investiram tempo e

energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica. (JENKINS, op. cit., p. 49)

Uma boa franquia transmédia trabalha para atrair maltiplas clientelas, alterando um

pouco o tom do contetido de acordo com a média. (JENKINS, op. cit., p. 138-139)

Twin Peaks (1990), foi primeiro produto considerado transmédia, ap0s o
langcamento do livro O diario de Laura Palmer, com informacGes sobre 0s personagens
ndo divulgadas na série. Mais recentemente, Lost (2004) utilizou técnicas de flashback e
flashfoward na sua narrativa e criou novos personagens secundarios, que em alguns
episédios atuavam como protagonistas. Muitos acontecimentos sdo explicados em
livros, site, podcast, videojogos e comunidades virtuais. Star Wars (1977) e Matrix
(1999) séo exemplos relevantes deste segmento no cinema. No caso dos reality shows,

American Idol (2002) foi, desde o inicio uma franquia transmédia.

Jenkins refere que o conceito de Transmédia foi a debate publico em 1999, com
base no filme independente de baixo orcamento A Bruxa de Blair, que conquistou uma
legido de fas seguidores na web mais de um ano antes de estrear nos cinemas. Ed

Sanchez, membro da equipa produtora do projeto, explicou em entrevista a Jenkins que:

“Se voceé der as pessoas coisas suficientes para explorar, elas vao explorar. N&o todas,
mas algumas. As que exploram e aproveitam aquele universo serdo suas fas para sempre
e trardo uma energia que ndo se pode comprar pela publicidade. E 0 modo como se

coloca a teia de informacgdes que mantém essa pessoas interessadas. . . . Se as pessoas
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tém de trabalhar para uma coisa, dedicam-lhe mais tempo. E ddo mais valor emocional.
. . . Acabamos explorando a web de um modo que, no que diz respeito a filmes,

ninguém havia explorado antes. (in JENKINS, op. cit.., p. 146-147)

No caso da trilogia Matrix, Jenkins especula que possivelmente o interesse dos
irmdos Wachowski por transmédia provém da cultura “media mix”s janponesa, que
“espalha conteildos em diversos meios de radiodifusdo, em dispositivos portateis (como
gameboys e telemoveis), em artigos colecionaveis e em centros de entretenimento
(desde parques de diversdo até fliperamas). Essas franquias dependem da
hipersociablidade, ou seja, elas incentivam vérias formas de participacdo e interacdes

sociais entre consumidores” (ibid., p. 159).

Na opinido de Jenkins, Matrix foi a franquia de filmes que mais exigiu dos seus

consumidores, obrigando-os a “fazer a licdo de casa” antes de ir ao cinema:

Matrix é entretenimento para a era da convergéncia, integrando mdaltiplos textos para
criar uma narrativa tdo ampla que ndo pode ser contida em uma Unica média. Os irmaos
Wachowski jogaram o jogo transmédia muito bem, exibindo primeiro o filme original,
para estimular o interesse, oferecendo alguns quadrinhos na web para sustentar a fome
de informag8do dos fds mais exaltados, publicando o anime antes do segundo filme,
lancando o game para computador junto com o filme, para surfar na onda da
publicidade, levando o ciclo todo a uma conclusdo com Matrix Revolutions, e entdo
transferindo toda a mitologia para um jogo online para multiplos jogadores em massa
(MMOG)?%. Cada passo era fundado no que veio antes, enquanto novos pontos de acesso
eram oferecidos. (JENKINS, op. cit., p. 137)

No caso das franquias transmédia infantis, as mais elaboradas foram Pokemon
(1998) e Yu-Gi-Oh! (1998) pois possibilitaram uma experiéncia real aos seus
consumidores: “Pokemon é algo que vocé faz, ndo algo que vocé apenas I€, vé ou
consome” (BUCKINGHAM & SEFTON-GREENs” apud JENKINS, op. cit., p. 183).

55 Termo cunhado em 2005 pelo antrop6logo Mizuko Ito no artigo Technologies of the Chidhood Imagination: Yugioh,
Media Mixes and Everyday Cultural Production, publicado no livio Network/Netplay: Structures of Participation in
Digital Culture, Joe Karaganis & Natalie Jeremijenko (eds.), Durham, NC: Duke University Press.

% MMOG (Multi Massive Online Games) é um jogo eletrénico que apresenta pelo menos um mundo comum,
geralmente jogado online, capaz de suportar centenas de milhares de gamers simultaneamente. Permitem que
jogadores ajudem-se e compitam entre si em grande escala, e algumas vezes tenham uma interac¢do com sentido
com pessoas de todo 0 mundo. Também é conhecido como "jogo de interpretagdo de personagens”; sdo mais colaborativos do
que competitivos. Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http://pt.wikipedia.orgiwikiMMOG>. Acesso em 12.07.2013.

57 Para maior aprofundamento consultar Pikachu's Global Adventure; The Rise and Fall of Pokemon, em Structure,
Agency, and Pedagogy in Children’s Media Culture, 2004, Joseph Tobin (ed.), Duke University Press, p. 12, 22.
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Jenkins acredita que “estamos vivendo cada vez mais no interior de culturas
baseadas na inteligéncia coletiva” e que “as criancas estdo sendo preparadas para
contribuir com uma cultura do conhecimento mais sofisticada” (ibid., p. 184). Considera
Matrix entretenimento para a era da inteligéncia coletiva e menciona a especulagéo feita
por Lévy (1997) sobre que tipo de obras estéticas responderia as exigéncias das culturas

do conhecimento:

Lévy sugere que a “distin¢do entre autores e leitores, produtores e espetadores, criadores
e intérpretes ira se “dissolver” e formar um “circuito” (ndo exatamente uma matrix) de
expressdo, com cada participante trabalhando para “sustentar a atividade” dos outros. A
obra de arte sera o que Lévy chama de “atrator cultural”, unida, criando uma base
comum entre as diversas comunidades; podemos também definir a obra de arte como
um ativador cultural, impulsionando sua decifracdo, especulacdo e elaboracdo. O
desafio, diz ele, é criar obras com profundidade suficiente para justificar um
empreendimento em tdo larga escala. . . . Os espetadores aproveitam ainda mais a
experiéncia quando comparam observagdes e compartilham recursos do que quando
tentam agir sozinhos. (JENKINS, op. cit., p. 137-138)

Jenkins sugere que neste novo ambiente o Marketing digital deve seguir a linha de
pensamento transmédia. A forma com que as empresas devem falar, o tipo de assunto
abordado em cada uma das médias deve diferenciar-se, focando em determinados
publicos, em informacdes especificas, e até em determinados valores que a marca queira
passar. Na cultura da convergéncia “ha um forte interesse em integrar entretenimento e
marketing, em criar fortes ligaces emocionais e usa-las para aumentar as vendas”
(JENKINS, op. cit., p. 148).

A industria televisiva segue 0 mesmo caminho, baseando o seu atual paradigma
na televisdo do envolvimento (ibid., p. 167). Entre 2006 e 2007, as redes americanas
anunciaram estratégias transmédia para todos os seus programasss. Séries cult como
Alias, Lost, 24 horas, Battlestar Galactica, Familia Soprano, The Shield, The Wire e
Heroes, definiram o aspeto desta nova televisdo. “Esses seriados s&o marcados pela
complexidade formal e narrativa, muitas vezes representada por um elenco fixo, longos
arcos de histéria e uma constante intesificacdo e prorrogacdo de enigmas narrativos
(MITTELL® & JOHNSON apud JENKINS).

58 Para maior aprofundamento sobre estas estratégias consultar Jenkins, 2012, p. 169-170.

%9 Para maior aprofundamento consultar o artigo de Jason Mittell, “Narrative Complexity in Contemporary American
Television”, publicado no jornal The Velvet Light Trap, 58.1, 2006.
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No Jornalismo este conceito narrativo marca presenca através de news games
(mini-jogos online que mesclam informacdo e entretenimento), current games (jogos
sobre fato atual), persuasive games (jornalismo informativo, cidaddo ou iReport),
infografias interativas (metéforas visuais, representacdo gréafica, visualizacdo de dados),
iDoc ou documental interativo (aplicacfes criadas com a intencdo de conscientizar com

a participacao de documentarios, tal como o exemplo canadense Highrise®).

“Os produtores aprenderam a respeitar e recompensar as diferentes formas de
audiéncia. A colaboracao entre produtores, marcas e empresas de novas médias sugere
um aumento do interesse da inddstria no entretenimento transmédia” (JENKINS, op.
cit.). Talvez a narrativa transmédia seja o futuro da capacidade de contar histérias, no
cinema e em outros media. Hoje os dispositivos moveis oferecem um grande potencial

para este segmento de narrativas.

3- PANORAMA E TENDENCIAS DO MERCADO BRASILEIRO
3.1. Brasil, o Pais do Presente

A Ultima década foi um periodo de profundas mudancas economicas, sociais e
politicas que transformaram o Brasil, hoje uma nagdo emergente. Estudos apontam que

nos préximos anos o pais continuara crescendo e destacando-se em diversos setores.

“Consciente da importancia da industria audiovisual como base da cultura, o
governo brasileiro vem promovendo este setor através da expansdo e diversificacdo de
investimentos, incentivos e beneficios fiscais” (FONSECA in SOLOT, 2012, p.19-20),
gerando oportunidades para investidores, licenciadores, empresarios e produtores

relacionados a industria do audiovisuais e das telecomunicacdes.

Pela primeira vez na histéria do Brasil, foram criadas condi¢des que preveem o
crescimento auto-sustentivel desta industria (RANGEL in SOLOT, 2012, p. 47)
tornando este 0 momento ideal para 0s neg6cios que envolvem a producdo, a

distribuicéo e exibicdo de contetdos audiovisuais no pais.

Atualmente o setor audiovisual brasileiro é determinado pela acdo coordenada de

60 Disponivel em <http://highrise.nfb.ca/>. Acesso em 09.02.2013.
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trés entidades independentes e complementares: o Conselho Superior de Cinema, o
Ministério da Cultura - através de sua Secretaria de Audiovisual (SAv) e a Agéncia
Nacional do Cinema (ANCINE).

A Lei 12.485/115 vem colaborando para inUmeras transformacdes positivas neste
setor. Ela é fruto do esforco coletivo do Governo Federal e dos agentes do mercado na
luta por um novo marco regulatorio, atendendo aos interesses da sociedade, resultando
na padronizacdo de regras para a TV paga e possibilitando a abertura do mercado a
empresas de telecomunicacGes e operadores estrangeiros, impulsionado a penetracédo

multicanal, reduzindo as barreiras regulamentares e acirrando a concorréncia:

A Lei estrava a concorréncia no setor, ao permitir que as concessionarias de telefonia
utilizem suas redes para fornecer servicos de TV paga. Permite, assim, que mais
brasileiros tenham acesso aos servicos de televisdo por assinatura e a outros servicos,
tais como banda larga e telefonia, por um prego cada vez menor. . . . Inicia-se assim a
constru¢do de uma cultura regulatoria do setor audiovisual que seja benéfica para o
desenvolvimento do mercado e, a0 mesmo tempo, capaz de induzir o crescimento da
atividade de producéo e programacdo brasileiras, atraindo mais investimento privado

para o setor, num ambiente de maior competitividade. (ANCINE, 2012)

A Lei estipula que um terco das redes deve ser programada por uma empresa
brasileira, com um numero significativo de horas diarias de conteddo nacional em
horario nobre - pelo menos trés horas e meia semanais - dos quais metade deve ser
produzido por produtores independentes (exceto canais jornalisticos e desportivos). 1sso

corresponde a 2,08% das 168 horas de programacao semanal de cada canal.

A ANCINE refere que a politica de obrigacdo de veiculacdo de conteudos
audiovisuais nacionais € antiga e existe em praticamente todos os paises livres e
desenvolvidos, tais como Franca, Reino Unido, Canadd, Japdo, Espanha, Alemanha, entre
outros. Nos paises europeus é superior a 50% de toda a programacdo. Mesmo nos
Estados Unidos, uma politica de protecdo e incentivo a producdo independente
(realizada por empresas produtoras sem vinculos com os canais) praticada entre as
décadas de 1970 e 1990 é apontada como fator determinante para o fortalecimento do

mercado de séries e filmes norte-americanos, possibilitando inovacdo, diversidade de

61 Para maior aprofundamento sobre a Lei 12.485, conhecida também como “Lei da TV Paga’ consultar
<http://ancine.gov.br/lei-da-tv-paga>. Acesso em 15.12.2012.
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conteudos e desenvolvimento.

Os assinantes também foram beneficiados com a nova regulamentacdo, uma vez
que esta determinou a diminuicdo do tempo dedicado aos comerciais nos canais de TV
paga, a existéncia de mais canais brasileiros de jornalismo de empresas programadoras
distintas em cada pacote (0 que garante maior diversidade de fontes de informacdo),
a obrigacédo das operadoras de apresentar claramente os canais que fazem parte de cada
pacote (0s que tém custo e 0s que ndo tém custo para a operadora) e as obrigacdes dos
canais de detalhar toda a programacéo a ser veiculada em cada canal com no minimo 7
dias de antecedéncia (ANCINE, 2012).

A nova competicdo, gerada a patir das mudancas introduzidas pela Lei 12.485/11,
visa reduzir os precos e aumentar a penetracdo da banda larga, em simultaneo com a
implementacdo do formato de TV digital no pais. Isso deve facilitar o acesso ao
conteddo, e aumentar significativamente a demanda de novas producées e co-producdes
(ALTBERG in SOLOT, 2012, p. 137).

O surgimento de novos canais € a maior pluralidade de contetdo possibilitam
novos investimentos, destinados a diversificar a programacdo, atingindo também os
nichos de mercado. A expansdo nos servicos e na producdo de novas obras contribui
para a internacionalizacdo de novos negocios. Neste sentido, Rangel (2012) refere que
0 Brasil agora é considerado um importante player no mercado internacional de
televisdo, por ter unificado planos de negdcios e co-producgdes de projetos em diversas
plataformas de TV e produtoras (RANGEL, op. cit., p.51). Apesar de um cenario
internacional ainda incerto sobre as consequéncias da crise europeia, a projecao € de que

0s investimentos no pais continuem a crescer.

O setor audiovisual foi incluido no plano "Brasil Maior" no segmento de servicos
produtivos, uma politica estabelecida pelo Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior, que visa fortalecer e proteger as cadeias produtivas da industria
nacional, trabalhando no treinamento e qualificacio de médo de obra, e procura de
financiamento para incentivar a inovacdo e minimizar o0 processo burocratico
(FONSECA, op. cit., p. 20).

Os paises que compdem o BRIC tém investido mais em banda larga e acesso

movel e digital, representando uma proporcdo cada vez maior do mercado de
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entretenimento e média (GALAL in SOLOT, 2012, p. 30). No Brasil, este mercado
atingiu U$ 33 bilhdes em 2010 e preve-se que em 2015 chegard aos U$ 57 bilhdes,
passando a frente da Italia, Canada e Coreia do Sul e tornando-se 0 7° maior do mundo
(ibid., p. 31). Também o Global Entertainment and Media Outlook 2010-2014,
realizado pela PwC, prognostica que o Brasil sera um dos maiores mercados mundiais
de média e entretenimento, o que evidencia o seu potencial industrial entre as industrias
criativas a nivel internacional (SANTANA in SOLOT, 2012, p.64).

Desde a Revolucdo Industrial a classe média vem desenvolvendo um papel
primordial em mudancas estruturais e no rumo da economia, a nivel mundial. De acordo
com a Federagdo do Comércio de Bens, Servigos e Turismo do Estado de S&o Paulo
(FecomercioSP), apos a implementacdo do Real como moeda, o Brasil entrou em uma
nova etapa de crescimento. Medidas adotadas pelo Governo e a estabilidade economica
colaboraram para que o pais fosse o Ultimo a entrar e 0 primeiro a sair da crise mundial
de 2009, além de néo ser afetado pela crise da UE (FECOMERCIOSP, 2012, p.18).

O poder de compra da populagdo vem evoluindo desde 2003, possibilitando a
mais de 50 milhdes de brasileiros alcancar o status de consumidores (FONSECA, op.
cit., p.19). A evolucdo da classe média ja é considerada um fenémeno socioldgico, uma
vez que quase metade da populacdo passou a pertencer a classe C. O Brasil tornou-se
uma economia de classe média com renda maior e melhor distribuida. A FecomercioSP
refere que hoje a distribuicdo de renda dos brasileiros aproxima-se a dos Estados Unidos
e esta muito acima da Bolivia (op. cit., p. 45). O estudo realizado pela entidade em 2012
revelou que a renda média da nova classe média ¢ de R$ 2.857 por més, ou seja,

praticamente a mesma verificada no total das familias brasileiras (R$ 2.928) (ibid., p. 24).

Bens duraveis, tais como eletro eletrénicos, eletrodomésticos e veiculos, sdo alguns dos
produtos que foram adquiridos por estes novos consumidores, principalmente via
crédito. Da mesma forma, alguns gastos com servi¢os também passaram a existir, tais
como acesso a Internet, TV por assinatura, telefonia movel, salde e cuidados pessoais e
educacdo. A classe média brasileira também passou a viajar mais e o grande diferencial
esta no fato de que agora as viagens ocorrem de avido ou, ainda, por meio da realizacéo
de cruzeiros maritimos. Tais consumidores também passaram a adquirir pacotes de
viagens nacionais e internacionais e isso decorre do barateamento do custo das viagens
e das oportunidades de parcelamento. (FECOMERCIOSP, op. cit., p. 25)
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O gasto das familias com consumo em geral veio crescendo nos ultimos anos e
manteve a alta em 2012. Em relacdo ao consumo dos meios, destaca-se a penetracdo da
TV paga e 0 nimero de pessoas com acesso a Internet no domicilio. Através do
levantamento socioeconémico realizado pelo IBOPE é possivel verificar a posse de

bens dos brasileiros em 2012, conforme a Tabela 1, abaixo:

Automovel 46% Televisao 99%
Telefone Fixo 654% Laptop / Computador 599,
Telefone Celular 92% Internet 54%

Tabela 1 - Posse de Bens em Domicilios
Fonte: IBOPE Media Book 2013. Disponivel em <http:/iwww.mediabook.ibope.com/pais/brasil/2012/dados-
demograficos/dados-demograficos™>. Acesso em 26.08.2013.

Diante de consumidores que no passado tomavam decisGes de compra com base
nos precos e hoje, conhecedores dos seus direitos, prezam a qualidade e o atendimento,

as empresas tiveram que rever sua forma de atuacao para melhor atendé-los.

O comércio eletronico vem crescendo a uma taxa de mais de 20% ao ano. A
classe média utiliza-se deste meio para pesquisar a qualidade e a especificacdo dos
produtos e servicos ofertados, bem como a opinido de outros consumidores sobre as
lojas virtuais ou fisicas, além de efetuar as suas compras. Verifica-se um movimento de
segmentacdo do mercado, em que a proliferacdo de lojas especializadas tornou-se cada
vez mais clara. A oferta de produtos e servicos destinados a esse publico, bem como as
formas de pagamento, s@o essenciais para conseguir sobreviver neste mercado.
Adicionalmente, o acesso ao comércio eletronico por parte da classe média passou a
balizar a oferta de bens e servicos no comércio. Tal processo deu-se pela massificacdo
do acesso a tecnologia, com a reducdo de precos dos equipamentos e do aumento de
renda da populacdo (FECOMERCIOSP, op. cit., p. 26).

A FecomercioSP acredita que ao final dessa década o Brasil estara entre as nagdes
com o maior volume de fluxo de dados via Internet e smartphones, e com uma grande
cobertura de servicos de telefonia e televisdo via cabo e fibra 6tica. Esse comportamento
conectivo é inexoravel, bem como a necessidade do pais em preparar-se para atender a
esse novo consumidor de bens, servi¢os e turismo (ibid., p. 47). Esta emergéncia da
classe média com renda disponivel abre novos mercados potenciais e fluxos de receita

que devem ser explorados.
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Estima-se que em 2015 o consumo familiar brasileiro sera de pouco mais de R$
2,82 trilhGes, o que representa em torno de 63% do PIB de R$ 4,45 trilhdes projetados
para o periodo. Com uma populagdo superior aos 200 milhdes de habitantes, o Brasil
tera na classe C a forca de sustentacdo de sua economia, que devera atingir R$ 1,46
trilhdo de consumo familiar em 2015, representando mais que a soma do consumo das
familias das classes A e B. O estudo prevé ainda que em 2020 o Brasil sera um dos
maiores mercados consumidores e uma das maiores economias globais, subindo na
escala e crescendo mais que a média mundial. A tendéncia é que o consumidor
brasileiro, que j& evoluiu para um patamar mais sofisticado de consumo, vai procurar

cada vez mais servicos e produtos de alta qualidade (ibid., p. 7-8).

3.2. As Comunicac0es e as Telecomunicacdes

Em meados da década de 1980 fatores econdémicos e tecnoldgicos relacionados a
globalizacdo de servigos conduziram a mudancas e reformulacdes em todo o sistema
institucional regulatorio das telecomunicacges brasileiras, possibilitando a expansdo do

setor e ampliando todos os meios de conexdes digitais.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), realizada pelo IBGE
em 2011 concluiu que ha mais de uma década as tecnologias digitais emergentes como
0 computador, o telemovel e a Internet mantém uma curva de ascensdo junto a

populacéo brasileira, conforme ilustra o Grafico 1:

Domicilios Brasileiros (%) com Radio TV, Telefone, Microcomputador e Micro com Acesso a Internet
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Gréfico 1 - Penetracdo das TICs em Domicilios Brasileiros
Fonte: IBGE/PNAD. Disponivel em <http:/www.teleco.com.br/pnad.asp>. Acesso em 30.08.2013.
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A Tabela 2 demostra mais especificamente a ampliacdo dos meios de conexdes

digitais conforme dados publicados pela Inteligéncia em Telecomunicacdes (Teleco):

Milhdes 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012
Celulares 99.9 121.0 150.6 174.0 2029 2422 261.8
Telefones Fixos 38.8 394 41.3 415 420 43.0 44 3
Banda larga 57 7.7 10.0 1.4 13.8 16,3 17.0
TV por Assinatura 4.6 5.3 6,3 7.5 9.8 12,7 16.2
Usuarios de Internet 325 39,0 623 67.5 73,9 799 94.2

Tabela 2 — Ampliacdo dos Meios de Conexdes Digitais (Assinantes/conexdes)
Fonte: Teleco. Disponivel em <http:/www.teleco.com.brlestatis.asp>. Acesso em 03.07.2013.

O levantamento realizado ha mais de duas décadas pelo Centro de Tecnologia de
Informacgéo Aplicada da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), divulgado em abril de 2013,
concluiu que o nimero de computadores no pais dobrou em quatro anos, atingindo 118
milhGes de unidadess. Especialistas projetam que ja em 2016 ou daqui a trés anos, 0

Brasil terd o equivalente a uma unidade por habitante.

O Brasil é o0 Unico pais entre os que compdem o BRIC no qual a Internet pode ser
utilizada livremente, sem censura. Como apresentado na Tabela 2, o indice de
ampliacdo da penetrabilidade desta tecnologia junto a populacdo brasileira tem sido
acelerado e praticamente triplicou entre 2006 e 2012, chegando a 94,2 milhdes de

utilizadores. O Grafico 2, abaixo, mostra o perfil do internauta brasileiro:
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Gréfico 2 - Perfil do Internauta Brasileiro (Idade, Classe Social e Género)

Fontes: NetView (Janeiro 2013) e Target Group Index (Ano 13) — IBOPE Media Book 2013. Disponivel em
<http:/mww.mediabook.ibope.com/pais/brasili2012/internet/perfi>. Acesso em 26.08.2013.

62 Fonte: Hoje Centro Sul. Disponivel em <http:/www.hojecentrosul.com.bricolunas/o-brasil-e-a-expansao-de-computadores-e-
telefones-celulares/#.Ugdy539GNMk>. Acesso em 15.08.2013.
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A Tabela 3 indica a finalidade do acesso em horarios de lazer:

Faizm & Zria [ano=s) (%)
Hao=s ==u=s momentos de lazer, woc2 uiliza = 163 24 25 5 =a A0 = 49 =0 Ll St
Interna para. .. ma =
Acessarredes sodads 827 575 G5,5 36,5 53,9
E-madlk comamigos = famifares F2.0 58,2 55,5 G222 .0
Ler notidas em geral 3.0 55,2 59,7 =R 51,32
Apessarinformagies geras 5,5 557 a7.2 S7.0 2.0
Baixar misicas 3,5 285 227 155 =34
Baizar 4 lmes e sénes 122 12,7 2.2 5.7 14,2
F azer compras online 11,32 145 16,2 12,2 13,2
Jogar jogos anfne 22,2 12,4 =N =] a0 16,0
Aczistir ilmes, wideos ou TW onfine 215 13.7 109 5.5 15,2
Usar serigos online T2 14,0 149 11,6 11,2
Paricipar de blogs 5.4 2.8 3.4 1.2 4.2
Cutro 1,0 22 25 1,2 1,7
Tam=anhos amostra s por gopo 2.209 1.221 = =151 04 5292

Tabela 3 - Finalidade de Acesso a Internet em Horarios de Lazer (por Faixa Etéaria)

Fonte: Meta. Disponl'vel em <http://www.secom.gov.br/pesquisas/2010-12-habitos-ii’2010-12-habitos-de-informacao-e-formacao-de-
opiniao-da-populacao-brasileira-i.pdf>. Acesso em 13.08.2013.

O IBOPE/Nete: refere que em junho de 2012, 43,9% dos utilizadores contavam
com uma velocidade de conexdo entre 512 Kbytes e 2 Megabytes por segundo, 27,9%
com velocidade entre 2 Mbps a 8 Mbps e 12,6% dispunham de conexdo com velocidade
acima dos 8 Mbps. De acordo com o relatério Estado da Internets realizado pela
Akamai - empresa de monitoramento de trafego digital responsavel por distribuir
contetdos importantes e complexos como os do Google -, a velocidade de Internet no
Brasil ficou na média de 1,8 Mbps, enquanto a velocidade mundial de conexdo € de
aproximadamente 2,3 Mbps, com pico de 11,7 Mbps. A Coreia do Sul é o pais com a
maior velocidade média (17,5 Mbps), enquanto a Libia ficou com o pior indice no
mundo: 282 Kbps.

Através do Plano Nacional de Banda Larga (PNBL) o Governo Federal pretende
concretizar o acesso universal a Internet de alta velocidadess. De acordo com Arthur
Coimbra, diretor de Banda Larga deste Ministério, a Unido Internacional de

Telecomunicag6es (UIT) considera o Brasil um dos paises que mais evoluiram na

63 Fonte: IBOPE/Net. Disponivel em <http:/fwww.teleco.com.brfinternet.asp>. Acesso em 15.08.2013.

6 Fonte: UOL. Artigo “Brasil tem velocidade média da conexdo de internet de 1,8 Mbps”, publicado em 08.05.2012.
Dispom’vel em <http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/05/08/brasil-tem-velocidade-media-da-conexao-de-internet-de-18-mbps-
aponta-estudo.htm>. Acesso em 15.08.2013.

6 Fonte: Nucleo de Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR. Artigo “Expansdo da internet e gestdo do trafego de
dados”, publicado em 19/11/2012. Disponivel em <http:/www.nic.brfimprensa/clipping/2012/midial635.htm>, ACESSO €m
15.08.2013.
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expansao dos servicos de Internet (banda larga, fixa e movel). O mais recente estudo
produzido por essa agéncia, Medindo a Sociedade da Informacao, revelou que, em um
ano, o pais saltou da 672 para a 602 colocacdo, num ranking de 155 paises. Por outro
lado, o0 pais é 0 4° entre as na¢BGes onde as operadoras mais faturam. Coimbra destacou
que a evolucdo de acessos foi possivel porque o Brasil conseguiu realizar a maior

reducdo de precos entre todos os paises do ranking. A queda foi de 46%, entre 2010-2012.

Existem muitas criticas com relacdo aos pacotes populares do PNBL, que
oferecem a velocidade de 1 Mb por R$ 35. Mas para o diretor-presidente do Nucleo de
Informacdo e Coordenagdo do Ponto BR (NIC.br), e também representante do Comité
Gestor da Internet (CGl.br), Demi Getschko, isso ja é um avango no Brasil. “A Internet
ndo precisa, necessariamente, ter alta qualidade para downloads. 1sso porque a tendéncia
é que a populagdo passe a acessa-la, cada vez mais, via celular e outras modalidades

maveis”, explicou. Para Getschko, 0 mais importante € que a conexdo seja estavel.

O terceiro estudo anual da Said Business School/Oxford University Broadband

Quality Study 2010, monitora a qualidade da banda larga em 72 paises e divulgou o

ranking da qualidade por desenvolvimento econémico, conforme ilustra o Grafico 3:
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Gréfico 3 - Ranking Qualidade de Banda Larga pelo Desenvolviménto Econ-c')mico

Disponivel em<http://www.shs.ox.ac.uk/Documents/broadband%20study/Third%20annual%20broadband%20study%202010.pdf>.
Acesso em 15.08.2013
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De acordo com o artigo O Brasil e a expansdo de computadores e telefones
celularesss, expansdo semelhante a dos computadores acontece na telefonia mével. O
pais chegou ao final de margo de 2013 com 264,05 milhdes de linhas ativas, conforme
dados apresentados pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (ANATEL).

J& o Linke refere um balanco divulgado pela consultoria IDC que aponta 0s
telemoveis como um dos bens mais adquiridos pelos brasileiros em 2012, altura em que
foram comercializados 59,5 milhdes de dispositivos. Deste total, 43,5 milhGes sdo os
chamados feature phones (aparelhos de entrada mais simples) e 16 milhdes sdo
smartphones. A IDC refere que foram vendidos cerca de 30 smartphones a cada minuto.
A consultora acredita que essa tendéncia vai crescer ainda mais nos proximos anos. O
estudo tambem aponta que o Brasil serd o quinto maior mercado de smartphones ja em
2013, ultrapassando a India e ficando atras apenas de China, Estados Unidos, Reino
Unido e Japdo. “Esses nimeros mostram que tanto economias mais desenvolvidas,
como também paises emergentes estdo impulsionando as vendas de smartphones,
permitindo que os telemoveis inteligentes ultrapassem os tradicionais pela primeira vez

na historia”, diz Leonardo Munin, analista de Mercado da IDC Brasil.

Os acessos a banda larga movel totalizaram 68,26 milhdes no periodo e o nimero
de aparelhos atingiu 133,67 unidades para cada grupo de 100 habitantese. Todas as
classes sociais tém utilizado o telemével para realizar downloads de aplicativos: 67,4%
na classe A, 61,9% na classe B e 65,5% na classe C. No universo pesquisado, 30%
declararam ter um smartphone, enquanto 40,5% pretendem adquirir um telemovel novo.
A pesquisa da agéncia digital Pontomobi também mostrou que apenas 9,4% dos
pesquisados, pertencentes as classes B e C, utilizam comércio eletrénico no telemdvel.

Na classe A, esse numero corresponde a 37,3% (KIELING, op. cit., p. 85).

O Brasil ja oferece a tecnologia 4G em algumas capitais, mas na opinido dos
usuarios, se a ANATEL garantisse o bom funcionamento da opcdo 3G, ja seria 0

suficiente para a comunicacao eficiente, uma vez que o grande problema da Internet e

6 Fonte: Ibid citacdo 62.

67 Artigo “59.5 mi de celulares foram vendidos no Brasil em 2012", publicado no Link em 14.03.2012. Disponivel em
<http://info.abril.com.br/noticias/mercado/59-5-mi-de-celulares-foram-vendidos-no-brasil-em-2012-14032013-8.shI>. Acesso em
15.08.2013.

6 Fonte: Ibid citagdo 62.
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da telefonia brasileira, seja fixa ou movel, é a qualidade dos servigos. No caso da banda
larga, por exemplo, dificilmente se oferece a capacidade e velocidade publicitadas e
comercializadas. J& entre os telemdveis, a falta de sinal é uma tragédia nacional, refere o

artigo publicado no Hoje Centro Sulé.

Os jovens brasileiros que privilegiam a qualidade de vida, estdo sempre
conectados, mas seguem consumindo conteldos audiovisuais. Entre a consulta
quantitativa e a qualitativa, o Dossié MTV 2010 mostra que a principal atividade de
lazer de todos € assistir a TV (100%), seguida por ouvir musica (99%), escutar radio
(98%), assistir a DVDs (97%), navegar na Internet (89%), redes sociais (89%), falar ao
telemovel (88%) e ir ao cinema (83%). Também contemplam estar com amigos (99%),
ir ao parque (89%), viajar (87%) e dormir (KIELING, op. cit., p. 85). O Gréfico 4,

abaixo, compara os habitos de consumo dos meios entre 2008 e 2010.
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Gréfico 4 - Comparacédo Habitos de Consumo de Meios 2008 vs. 2010
Fonte: Dossié MTV. Disponivel em <http://www.aartedamarca.com.br/pdf/Dossie5_Mtv.pdf>. Acesso em 13.12.2012.

6 Fonte: Ibid citac&o 62.
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A pesquisa aponta crescimento em relacdo as redes sociais. Ha dois anos, essa
atividade era considerada lazer para 41% da amostra, passando agora para 89%. Na
mesma pesquisa, a coleta qualitativa junto a profissionais de média apresentou um
quadro de habitos de consumo de média que confirma as opcdes indicadas pelos jovens.

Jornais, revistas e livros perdem espaco na preferéncia da maioria (ibid., p. 85-86).

Videos online, na linha da exploragdo do streaming, apresentam-se como um
segmento em rapida expansao, sendo uma ferramenta recorrente nos media, setores de
empresas de comunicacdo e redes sociais. . . . Outro modelo de negdcio emergente para
filmes e programas de TV é o0 VOD (Video-on-Demand). Hulu e Netflix ttém mobilizado
a atencdo e a preferéncia dos jovens. As redes sociais também comecam a direcionar
suas opcgOes para este servico. Facebook, Google, Microsoft, Amazon, Apple e Twitter
tém focado seus investimentos para mobilidade, e-commerce, home media centers,
social media, VOD, videojogos e infraestrutura. Para as empresas de social media ndo
ha ddvidas de que o entretenimento online, baseado em um ambiente virtual, ¢ um modelo

de negdcio promissor (ibid., p. 86).

A tecnologia cloud (que hospeda o software na web, podendo ser acedido de
qualquer lugar do mundo, através de qualquer dispositivo moével, com acesso a
Internet). é a aposta do setor para superar o congestionamento provocado pela explosao
do trafego de dados e limites das infoways (ibid., p. 87).

O Dossié MTV 2010 refere que a Internet de alta velocidade e os telemdveis séo
tidos como grandes agentes de transformacdo a nivel global. Os telemoveis, devido a
evolugdo da tecnologia 3G e aos modernos aparelhos touchscreen; a Internet, por
ampliar o acesso para mais pessoas a cada dia e por estar migrando para outros lugares:
automoveis, GPS, TVs entre outros. Os lancamentos da Apple, como iPod, iPhone e
iPad, além do BlackBerry, também sdo apontados como divisores de aguas. Além dos
dispositivos em si, a percecdo que se tem deles vem do que significam em termos de

mudancas de comportamento e de valores de consumo para essa geracao (op. cit., p. 10).

O crescimento no consumo de sinais de TV através de equipamento portatil,
estimulado tanto por avangos no mercado de smartphones, como pelo uso de TV via
Internet e servigos de IPTV, é significativo. Uma pesquisa da Strategy Analytics,
mencionada na revista Veja, mostra que 9 em cada 10 compradores de smartphones
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procuram ecrds com mais de 4 polegadas. Na China, cerca de 90% dos compradores de
telemdveis levam em conta, acima de tudo, a capacidade do aparelho para receber sinais
de TV. O estudo indica que quase 70% dos usuarios assistem TV ou filmes nos seus
telemoveis, durante 30 minutos ou mais sem qualquer reclamacdo — contradizendo as
previsdes de que os consumidores rejeitam "ecrds pequenos™ para ver mais do que um
ou dois minutos. No Japao, mais de 40% do consumo de sinal de TV é atribuido aos
recetores portateis (HOINEFF in SOLOT, 2012, p. 147).

3.3. A Televisao Brasileira

Na maioria dos paises latino-americanos a Televisdo chegou a consolidar-se como
uma das industrias mais importantes desde ha pelo menos trés décadas. Assim como na
América e na Europa, no Brasil a Televisdo também era um simbolo de insercédo a

modernidade baseada no consumo, tendéncia que se consolidou a partir de 1964.

A Televisdo brasileira evolui e mudou muito desde a criacdo, em 1950, da TV

Tupi, que foi o centro de producédo de programas relevantes nos pais.

Comecou sua trajetoria seguindo o modelo privado, solidificado nove anos antes nos
Estados Unidos, em oposicdo ao modelo publico que teve o seu inicio em 1936, na Gra-
Bretanha, ao qual logo foi adotado em grande parte da Europa, tornando-se

especialmente importante na Itdlia, Franga e Alemanha. (HOINEFF in SOLOT, p. 143)

Inicialmente, os patrocinadores corporativos tiveram um papel importante na
producdo de contetido. “Na altura os programas eram baseados na linguagem, produtos
e profissionais do radio. Os programas incluindo publicidade eram basicamente em
direto e produzidos regionalmente, dando espaco a cultura e aos valores locais”

(BRITTOS, 1999, p. 31). Alguns formatos foram inspirados na televisdo norte-americana.

Os géneros de maior audiéncia ocupam 0s principais horarios da grelha. Enquanto
meio de difuséo e criacdo cultural, o principal diferencial da Televisdo brasileira foi a
revitalizagdo do drama e da ficcéo, tendo sua maior distingdo e éxito nas telenovelas. No
entanto, nos ultimos anos a programacdo tem sido dominada, cada vez mais, por games

e reality shows, destinados a uma audiéncia voyerista alimentada pelo grotesco.

72



A Rede Globo surgiu em 1965 e logo tornou-se a principal emissora no pais por
ter revolucionado a estética e a linguagem através do chamado padrdo Globo de
Qualidade, voltando-se a audiéncias especificas, servindo-se de um modelo técnico
avangado e novas tecnologias. Adotou una concentragdo horizontal, vertical e cruzada e
foi a primeira emissora no pais a dar importancia as pesquisas de opinido, gestionando a
audiéncia™ desde a sua ciracdo, garantindo-lhe um quase monopdlio da audiéncia ha
mais de qutro décadas. Orozco (2002) explica que a Rede Globo no Brasil, e a Televisa

no México, sdo as duas grandes poténcias televisivas latino-americanas:

Surgiram primeiro em monopolios nacionais e logo em oligopdlios internacionais,
sempre apoiadas por seus governos, o que lhes permitiu disputar com verdadeiros
impérios audiovisuais dos mundos cujos idiomas sdo 0 portugués e o espanhol,
respetivamente, e controlar a quase totalidade do audiovisual em suas regifes de
incidéncia. Isto significa um estilo, uma proposta programatica particular, um estar em
dia com os avancos tecnoldgicos de ponta e um modelo televisivo concreto, que pode

resumir-se em “espetaculo como negécio.” (OROZCO, op. cit., p. 16)

Desde os anos 1970, vem se desenvolvendo em um mercado de industrias
culturais consolidadas, que ela ajudou a construir. O povo converteu-se em nacao e a
Televisdo internacionalizou-se dentro de um sistema capitalista reorganizado, ignorando
fronteiras. Houve uma reducdo na programacao estrangeira, e ndo so6 a TV Globo como

outras emissoras, passaram a exportar programas para outros paises.

O periodo de ditadura vivida no Brasil por duas décadas inflenciou direta e
indiretamente a constituicdo do sistema televisivo mas o seu fim ndo democratizou a
Televisdo brasileira. A interrupcao da censura prévia dos contetdos proporcionou maior
liberdade aos canais mas, por outro lado, estes passaram a estar vinculados ao

coronelismo eletrénicor.

A democracia coincidiu com a transicdo para um modelo de comunicacdes

neoliberal, evidenciando a necessidade de reorganizar o modo de producéo capitalista.

0 Mattelart & Mattelart, 1987; Cunningham & Sinclair, 1999 (in Orozco, 2002, p. 87).

. A expressdo coronelismo eletrénico refere-se a relacdo de clientelismo politico entre os detentores do poder
publico e os proprietarios de concessdes e licensas de transmissdo televisiva, configurando uma barreira a
diversidade. Hallin e Paparthanassopoulos afirmam que a légica do clientelismo provoca uma rutura na autonomia
das instituicBes sociais e mantém um alienamento dos meios com interesses partidarios ou familiares (Capparelli &
Santos in Orozco, 2002, p. 81-82).
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Essa mudanca possibilitou a privatizacdo estrangeira, intensificando a

concentracdo de propriedade dos meios e fragmentando o controle publico.

Desde a década de 1990, a Televisdo brasileira entrou em uma fase especifica de
desenvolvimento, conhecida como fase da Multiplicidade da Oferta, que transformou o
mercado das industrias culturais no pais. “Este periodo tem sido marcado pela
intensificacdo da globalizacdo e pela ampliagéo da oferta de canais, proporcionada pelas
tecnologias da TV paga e pelo surgimento de novas redes abertas” (BRITTQOS, op. cit.,
p. 22), aumentando a concorréncia e diminuindo a qualidade da programacdo. Do ano
2000 até os tempos atuais passa pela fase da a fase da convergéncia e da qualidade

digital, que marca o inicio da convergéncia entre a Televisao e a Internet.

A televisdo brasileira serviu-se das estruturas de telecomunicacgdes para chegar a
todo o pais e da publicidade para oferecer condicOes para integracdo dos mercados. Ao
servir como suporte para a publicidade, incide no crescimento do setor das industrias
culturais. O Brasil é o maior mercado de publicidade em televisdo da América do Sul,
sendo este 0 maior constituinte do mercado de entretenimento e média. O investimento
publicitario no pais alcangou US$ 48.419.580.080 em 2012, e a televisdo continou a
receber o maior volume de publicidade 54%. Novas formas de visualizacdo multicanal
também tém colaborado para 0 aumento das receitas de publicidade. A Tabela 4 abaixo

demonstra 0 montante em cada setor, bem como o0s principais anunciantes:

Media anual do ddélar US$ 1 = R$ 1.96
$ Fonte: Banco Central do Brasil
BRASIL - Anec 2012 BRASIL - AR
INVESTIMENTO INVESTIMENTO
POR MEIO POR ANUNCIANTES
EM (US$) EM (U$$) - TOP 10
INVESTIMENTO EM s

MEIOS

TV por

[
o B
B AR

Mobiliario

Urbano

TOTAL 48.419.580.080 100%

Tabela 4 - Investimento Publicitario por Meio e por Anunciante
Fonte: Monitor Evolution - IBOPE Media Book 2013. Disponivel em
<http:/www.mediabook.ibope.com/pais/brasil/2012/abertura/destaques>. Acesso em 26.08.2013.
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De acordo com o estudo realizado pela Meta em 2010, 38,2% dos brasileros

assistem em média, entre 2h a 4h de TV por dia, conforme indica o Gréafico 5:

Cualgquant idade media de horas por dia assistindo televisao?

(%)
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Basz de estimahas pementmis ponderado: 11.301 (Comesporderte a 94,24 da populagao que
costumam assit i telewisan)

Grafico 5 - Quantidade Média de Horas por Dia Assistindo TV
Fonte: Meta. Disponl’vel em <http://mww.secom.gov.br/pesquisas/2010-12-habitos-ii”2010-12-habitos-de-informacao-e-formacao-
de-opiniao-da-populacao-brasileira-i.pdf>. Acesso em 13.08.2013.

Os telejornais e as novelas continuam a ser os programas preferido dos brasileiros,

conforme ilustra o Gréfico 6:

Cualo tipo de programa quevoce mais assiste na TV? (%)
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Baze de estimathas percentuae ponderado: 11.300 (Comespondente a 942% da populagae que
costumam ass stirtdevisio)

Gréfico 6 — Géneros de Programas mais Assistidos
Fonte: Meta. DiSpOhI’VEl em <http://www.secom.gov.br/pesquisas/2010-12-habitos-ii/2010-12-habitos-de-informacao-e-formacao-
de-opiniao-da-populacao-brasileira-ii.pd>. Acesso em 13.08.2013.

A credibilidade dos meios de comunicacdo estd em baixa no pais, conforme

demonstra a Tabela 5, abaixo:
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Tabela 5 - Credibilidade dos Meios de Comunicag&o (por Regido Geogréfica)
Fonte: Meta. Dispom’vel em <http://www.secom.gov.br/pesquisas/2010-12-habitos-ii/2010-12-habitos-de-informacao-e-formacao-
de-opiniao-da-populacao-brasileira-ii.pd>. Acesso em 13.08.2013.

A Televisao aberta foi considerada o meio mais confidvel e mais importante para
buscar informacdes: 66,3% afirmaram que é o meio mais confiavel e 64,4% consideram
0 meio mais importante também. A Internet é considerada o meio mais importante por

15,3%, conforme mostra o Gréafico 7:

Meio de comunicacao (midia)... (%)
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Gréfico 7 - Meio mais Confidvel e mais Importante para Buscar Informacées
Fonte: Meta. Disponl’vel em <http://www.secom.gov.br/pesquisas/2010-12-habitos-ii/2010-12-habitos-de-informacao-e-formacao-
de-opiniao-da-populacao-brasileira-ii.pd>. Acesso em 13.08.2013.

Cannito (2009) menciona que a Televisdo desenvolveu formatos que dialogam
com o documentério e com a narrativa jornalistica; os programas de auditério dialogam
com a tradicdo do espetaculo, e uma nova forma de fazer ficcdo dialoga com a narrativa

cinematogréafica, com suas proprias especificidades (CANNITO, op. cit., p. 18).

No que concerne a producdo e distribuicdo de contetddos, a Televisdo brasileira
segue as tendéncias globais, tais como a criacdo colaborativa, narrativa transmédia, a

distribuicdo em multiplataformas, entre outras.
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A série 9MM: Sdo Paulo (2008), criada por Roberto d'Avila, Newton Cannito e
Carlos Amorim, um éxito no segmento transmeédia brasileiro, foi a primeira série
produzida pela FOX inteiramente no Brasil, filmada em alta definicdo. Durante o seu
langamento em S&o Paulo os produtores recorreram a Vérias estratégias de marketing
viral e de guerrilha, além de webisodios. Em 2009 a série foi veiculada também em

Portugal, através do canal FOX Crime.

Profisséo Reporter, produzido pela TV Globo, € um exemplo de producéo
colaborativa em jornalismo, no qual jovens repérteres mostram varias faces de um
mesmo tema semanalmente. Cada um dos repdrteres foca em um angulo da noticia e a

supervisao artistica da emissora garante a qualidade do produto (CANNITO, op. cit., p. 216).

Sobre a producdo colaborativa Cannito (2009) adverte que mesmo sendo
colaborativo, o discurso continua tendo uma central de organizacdo. “Colaborativa é a

imagem, ndo a obra que ela compde” (ibid., p. 218).

Os reality shows continuam a entreter o pablico brasileiro. Programas como Casa
dos Artistas (SBT, 2001), Big Brother Brasil (TV Globo, 2002), A Fazenda (Rede
Record, 2009) entre outros garantem os indices de audiéncia as emissoras. Devido a sua
importancia, a reality television brasileira conta com um dossier completo, o Almanaque
dos Reality Shows no Brasil (2011), de Karina Trevizan, que reine em um livro todos

os programas do género veiculados na televisdo brasileira entre os anos 2000-2010.

Uma das questdes principais em relacdo a Televisdo no Brasil é como fazer com
gue o sistema se democratize. Capparelli & Santos (2002) sugerem que 0 projeto de
uma nova Lei sobre os meios eletrénicos de massa poderia redefinir uma politica mais
televisiva no pais (in OROZCO, op. cit., p. 113-114).

72 \Wehisddio € um neologismo referente a um episddio de uma série criado especificamente para ser difundido na
Internet, seja via streaming ou download e ndo para televisdo. Habitualmente faz parte de uma série Web,
caracterizada por ser desenvolvida especificamente para este meio, sendo acompanhada pelos seus seguidores
através de sites online. Muitas vezes este tipo de conteldos é distribuido sobre a forma de podcasts ou video
podcasts. Embora ndo existam regras bem definidas, habitualmente os episddios sdo curtos, tendo entre 3 e 15
minutos. Por vezes estas séries sdo criadas como complemento a séries de televisdo, apresentando histdrias
paralelas ou complementares da histéria principal, como sdo exemplos a série Lost: Missing Pieces ou Heroes:
Going Postal. Em algumas ocasides este formato € utilizado para lancar pequenas séries que servem para fazer a
ponte entre duas temporadas da mesma série, mantendo o interesse do espetador, ou ainda como suporte para
campanhas publicitarias diversas. Fonte: Wikpedia <http://pt.wikipedia.org/wiki/Webis%C3%B3dio>. Acesso em 16.01.2012.
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3.3.1. Connected TV

Conhecida também como Smart TV ou TV hibrida (para ndo ser confundida com
IPTV7, Internet TV, ou Web TV7%), a Connected TV é fruto da tendéncia de integracéo
entre a Internet e os recursos da Web 2.0 em televisores e set-top boxes”, bem como da

convergéncia tecnoldgica entre computadores e estes televisores/set-top boxes.

Os dispositivos estdo focados principalmente na média online interativa, Internet
TV, contetdos over-the-top”, assim como streaming de média on-demand, e menos
focados em meios de transmissdo e televisores tradicionais e set-top boxes. Os

aplicativos sdo a principal atracdo destes aparatos.

B|PTV (Internet Protocol Television) ou TVIP é um sistema através do qual os servigos de televisdo sdo entregues
usando o conjunto de protocolos Internet através de uma rede de comutagdo de pacotes, como a Internet, em vez
de ser entregue através de sinal terrestre tradicional via satélite e os formatos de televisdo por cabo. Servigos de
IPTV podem ser classificados em trés grupos principais: live television (televisdo ao vivo) - com ou sem
interatividade relacionada ao programa de TV atual; time-shifted (televisdo com horérios deslocados): replays um
programa de TV fora da hora de transmisséo ou de dias atras (catch-up TV) ou replays da série de TV atual desde
0 seu inicio (start-over TV); video on demand (VOD): navegar em um catélogo de videos, ndo relacionadas com a
programagdo de TV. O fato do IP significar Internet Protocol ndo quer dizer que os conteidos de televisdo sejam
distribuidos via streaming como uma Web TV. Fonte: Wikipdia. Disponivel em <http:/fen.wikipedia.orghwikilPTV>. ACeSS0
em 08.08.2013.

™Internet TV ou TV Online é a distribuicdo digital de contetidos de televisdo através da Internet por tecnologia
streaming de video, utlizada normalmente por grandes emissoras de televisdo tradicionais. Fonte; Wikipedia.
Disponivel em <http://en wikipedia.org/wiki/internet_Tv>. Acesso em 08.08.2013.

5 \Web TV é o contelido de televisdo original produzido para transmiss@o em tempo real na Intenret, através de
streaming ou VOD. Entre os diversos contetidos produzidos para Web, podemos citar web séries como Husbands
(2011-presente); minisséries originais, tais como Dr. Horrible's Sing-Along Blog (2008); curtas de animagdo, tais
como os de Homestar Runner e videos exclusivos que complementam transmissdes de televisdo convencionais.
Alguns dos principais distribuidores de televisdo web s&o o YouTube, Myspace, Newgrounds, Blip.tv e Crackle.
WebTV ndo é o mesmo que IPTV. A principal diferenga é que enquanto Web TV usa a rede publica de Internet para
chegar ao cliente, a tecnologia IPTV faz a transmissdo de sinais televisivos em redes projetadas especificamente
para trafego multimédia, que fazendo uso de recursos que garantem baixa laténcia e garantia de entrega MPLS
(Multi Protocol Label Switching) consegue oferecer um servico de melhor qualidade. Fontes; Wikipedia. Disponivel
em <http://en.wikipedia.org/wiki/Web_television> € <http://pt.wikipedia.org/wiki'Web_tv>. Acesso em 08.08.2013.

6 STB (Set-top box ou STU — Set-top unit) é um dispositivo de aparelho de informagéo, que contém geralmente um
sintonizador e conecta-se a um aparelho de televisdo e uma fonte externa de sinais, transformando o sinal de
origem para o contetido de uma forma que pode ser exibido no écran de televisdo ou outro dispositivo de exibi¢&o.
Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http:/fen.wikipedia.org/wiki/Set-top_box>. Acesso em 08.08.2013.

T OTT (Over-the-Top) refere-se a entrega de banda larga de video e audio sem que um operador de sistema
mdltiplo (MSO) de cabo ou sistemas de televisdo por satélite de transmisséo direta esteja envolvido no controle ou
distribuicdo do contelido em si. Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http://en.wikipedia.org/wiki/Over-the-top_content>. ACESSO
em 08.08.2013.
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A tecnologia utilizada na Smart TV é semelhante a forma como a Internet, 0s
widgetss da Web e aplicativos de software sdo integrados nos smartphones. Esta
tecnologia também é incorporada em dispositivos como set-top boxes, leitores de Blu-
ray, consolas de jogos, sistemas de televisdo de hotéis, e outros dispositivos que
permitem aos telespetadores realizar buscas de conteudos como videos, filmes, fotos e
outros na Web, em um canal de TV a cabo local, em um canal de TV via satélite, ou em

uma unidade de armazenamento local.

Estudos revelaram uma consideravel expansdo das Connected TVs no Brasil. Um
artigo publicado no Link& menciona resultados do estudo conduzido pela GFK entre
2010-2012, que constatou que um aumento de 25,3% nas vendas deste tipo de aparelho
em um ano. J& a pesquisa da CVA Solutions revelou que 85% dos brasileiros querem
uma TV desse tipo na proxima compra. Os valores médioss: destes cobicados aparatos
iniciam em R$ 1.200,00 (32 polegadas), podendo chegar a R$ 45.000,00 (84 polegadas).

A procura por aparelhos cada vez maiores é a outra grande tendéncia apontada por
todos os entrevistados pelo Link: agora, o significado de “grande” é ter pelo menos 46
polegadas. Segundo dados da Sony, 0 mercado de ecrds com este tamanho ou mais deve
crescer 50% em 2013. Dos sete novos tamanhos langados pela Sony este ano, quatro séo
de 46 polegadas para cima (47, 50, 60 e 70). Na avaliacdo dos entrevistados 0s préximos

eventos desportivos a decorrerem no Brasil impulsionam a procura por ecras maiores.

O site Baboo# acrescenta que o estudo da GFK demonstrou ainda a intensidade da
queda de precos na venda de produtos como TVs e players de Blu-Ray em até 50%,

bem como das médias em si. E refere ainda que a DigitalTV Research, publicada em

8 Widget € um componente de uma interface grafica do usuario (GUI), o que inclui janelas, botes, menus, icones,
barras de rolagem, etc. O termo também é utlizado para descrever pequenos aplicativos que flutuam pela area de
trabalho e fornecem funcionalidades especificas ao utilizador (previsdo do tempo, cotagdo de moedas, reldgio, etc.)
Alguns widgets tém por objetivo receber dados do usuario e com isso gerar algum tipo de registo, como controlos de
formulario. Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http://ptwikipedia.orgiwikiiwidget>. Acesso em 08.08.2013.

™ Fonte texto explicativo Connected TV: Wikipedia. Diponivel em <http://en.wikipedia.orgiwiki/Smart_TV>. ACESS0O em
08.08.2013.

8 Artigo Brasileiro quer TVs maiores e smart, Link. Disponivel em <http://blogs.estadao.com.br/link/brasileiro-quer-tvs-maiores-e-
smart/>. Acesso em 08.08.2013.

81 Fonte: Revista Veja. Disponivel em <http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digitalicomo-escolher-a-sua-smart-tv>. Acesso em 08.08.2013.
8 Artigo Estudo mostra a expansdo das smart TVs no Brasil, Baboo. Disponivel em
<http:/mww.baboo.com.br/corporativo/estudo-mostra-expansao-das-smart-tvs-no-brasil/’>. Acesso em 08.08.2013.
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abril de 2012, mostra que ndo s6 as Smart TVs serdo um grande foco, como também a
Internet TV. Eles apontam que esta vai passar de um milhdo de assinantes em 2012 para

cerca de seis milhdes em 2018.

De acordo com a Associacdo Nacional de Fabricantes de Produtos Eletrénicos
(Eletros) em declaracédo a Veja, estima-se que a venda desse tipo de aparelho chegue a 9
milhGes de unidades em 2013, caraterizando um crescimento de 140% em relagcdo a ano
passado. "Podemos dizer que, em um futuro bem préximo, todas as TVs serdo
conectadas”, afirma Lorival Kicula, presidente da Eletros. “Sé neste ano, das 15 milhdes
de TVs que chegardo aos consumidores, 60% serdo Smart TVs. Até 2014, esse nimero

chegara a 100%."

Como explica a matéria do Link, as TVs inteligentes usam a rede wi-fi da casa e
levam um pouco da experiéncia da Internet para o grande ecrd, através de aplicativos de
servigos de Internet (como o YouTube ou Netflix) ou por um navegador. “O consumidor
quer deixar de ser passivo”, diz Luciano Bottura, gerente de comunicacdo e marketing
da Sony Brasil. “A TV conectada traz mais contetdo e entretenimento.” A praticidade €
sentida pelos consumidores que adotaram o formato. O economista Rodrigo Saback diz
que a compra “valeu muito a pena”, apesar de uma dificuldade inicial para configurar o
wi-fi. “Hoje gosto da possibilidade de baixar aplicativos diretamente nela e a
praticidade de acessar tudo de maneira rapida, inclusive arquivos em meu computador,

sem a necessidade de cabos.”

A importancia das TVs inteligentes no Brasil tem sido tamanha, a ponto de
surgirem eventos voltados ao tema, como o TV.Apps, que “reline os cabecas mais
importantes do mercado de aplicativos e conteidos para a televisdo conectada em um
ambiente de negdcios e troca de informagdo”s e conta também com grupos de média e
do mercado publicitario. Ou o TV Connected Latin America 2013, o Unico evento
latino-americano destinado ao ecossistema de entretenimento conectado, uma vez que
“a América Latina continua a ser um dos mercados de mais rapido crescimento para a
TV por assinatura e assinaturas de servi¢os de banda larga. Nunca houve um tempo

maior para 0s servicos de televisao interativa na regido.”®

8 Fonte: Converge Comunicag&o. Disponivel em <http://convergecom.com.br/portal/eventos/tvapps/>. Acesso em 08.08.2013.

8 Fonte: LATAM. Disponivel em <http://latam.tvconnectevent.com/>. Acesso em 08.08.2013.
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A Figura 1, abaixo, ilustra o funcionamento destes modernos dispositivos:

@ Smart TVs misturam recursos de televisdo, computador e internet
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Figura 1 - Ecrd Smart TV Conectada

Fonte: Link. Disponivel em <http://blogs.estadao.com.br/link/brasileiro-quer-tvs-maiores-e-smart/>. Acesso em 08.08.2013.

3.3.2. Televisdo Paga

A quem fale de um conflito entre a novissima e a velha concegdo de Televisdo, que vem
ocorrendo na Europa e nos USA, onde existe, por um lado, a producdo narrowcasting
(fragmentada), que ocupa um lugar privilegiado para a aplicagdo de capital e, por outro,
a televisdo broadcasting (tradicional, de massas) que mostra em alguns paises sinais de
esgotamento, com perdas de telespetaodres e erosdo de inversdes publicitarias. No
Brasil, e por externsdo no Cone Sul, ndo parece existir esse conflito, ja que os grandes
empresarios da televisdo tradicional sdo 0s mesmo que que passaram a investir na
televisdo paga, dirigidos, em alguns casos, por grupos do setor financeiro, da
comunicagéo ou das telecomunicagfes (CAPPARELLI & SANTOS, op. cit., p. 112).
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A legislacdo brasileira permite que uma mesma pessoa fisica possa ser
proprietaria, simultaneamente, de jornais e emissoras de radio e de televisdo, em um
tipo de concentragdo vertical que esta proibido em muitos paises (ibid., p. 113). Até
2011 essa mesma legislacdo permitia ainda a concentragdo horizontal, possibilitando,
por exemplo, que o grupo Globo fosse, a0 mesmo tempo, proprietario do principal

servigo de TV paga do pais. A Lei 12.485 ja ndo permite esta disposicéo.

A televisdo paga chegou com atraso ao Brasil. Com apenas 40% de penetragcdo no
pais até o presente momento, a TV paga brasileira ainda tem muitos assinantes por

conquistar. O Grafico 8 mostra a penetracdo do servigo na América-Latina:
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Gréfico 8 - Penetracdo da TV Paga na América Latina (Total de Individuos)

Fonte: IBOPE Media Book 2013. Disponivel em <http://www.ibope.com.br/pt-brinoticias/Paginas/TV-aberta-segue-como-o-
meio-de-maior-penetracao-na-America-Latina.aspx>. Acesso em 26.08.2013.

O setor de TV paga no Brasil passou por um periodo de estagnacéo entre 2000 e
2005, altura em que o setor iniciou uma forte expansdo, que pode ser atribuida,
principalmente, ao crescimento do acesso a banda larga e a entrada de empresas de

telecomunicagdes no mercado. O Gréfico 9 apresenta esta evolucéo:
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Gréfico 9 - Evolugdo do Nimero de Assinaturas TV Paga entre 2006 e 2012

Fonte: ANATEL. Disponivel em <http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao=carregaNoticia&codigo=27662>.
Acesso 16.08.2013.
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Apesar do crescimento das regibes Norte, Nordeste e Centro-Oeste, a regido
Sudeste ainda lidera esse indicador, com a presenga desses servicos em 38,6% dos
domicilios, conforme mostra o Grafico 10:
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Gréfico 10 - Densidade dos Servigos de TV Papa por Regido 2011-2012 (assinaturas por 100 domicilios)
Fonte: ANATEL. Disponivel em <http://www.anatel.gov.br/Portal/exibirPortalNoticias.do?acao=carregaNoticia&codigo=27662>.
Acesso 16.08.2013.

Com 161,8 mil adicGes liquidas em fevereiro de 2013, o Brasil fechou o segundo
més do ano com 16,7 milhGes de domicilios com TV paga. A participacdo dos servigos
prestados via satélite (DTH) atingiu 61,6% da base e a dos servi¢os a cabo alcangou

37,7% das assinaturas, segundo dados da ANATEL®. O Gréfico 11 ilustra a evolucédo da
penetracdo do servico entre 2005 e 2013 pelo total de individuos:
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Grafico 11 - Penetracdo da TV Paga no Brasil (Total de Individuos)

Fonte: IBOPE.
Dispoivel em <http://www.lamac.org/brasil/pay-tv/aumento-de-penetracao Acesso em 16.08.2013>. Acesso em 26.08.2013.

8 Artigo “TV  por assinartura chega a 16,7 milhdes de lares, 2013". Disponivel em

<http://www.artpresse.com.br/assessoriadeimprensa-blog/index.php/clipping/audiovisual/tv-por-assinatura-chega-a-16 7-milhoes-de-lares/>.
Acesso em 26.08.2013.
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No que concerne ao Share (percentagem de pessoas ou lares sintonizados a uma
estacdo ou a programa em relacdo ao total usando o meio), o Grafico 12 demonstra a

sua evolucdo no mesmo periodo:
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Gréfico 12 - Share da TV Paga no Brasil (Total de Individuos)
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Fonte: IBOPE. Dispoivel em <http://www.lamac.org/brasillpay-tv/aumento-de-share/>. Acesso em 26.08.2013.

Em relacdo aos valores cobrados para usufruir do servigo, uma pesquisa
encomendada pela Associacdo Brasileira de TV por Assinatura (ABTA)® avaliou a
diferencga do custo de cada canal pago em 47 diferentes paises e verificou que no Brasil
0 prego médio de cada canal é de US$ 0,57, enquanto na média mundial, o valor chega a
US$ 0,65. O preco que o brasileiro paga para ter acesso ao servigo € um pouco menor
do que a média mundial, entretanto € o 16° mais caro do mundo. Na Grécia, por
exemplo, o valor supera US$ 4 e no Japédo, chega bem proximo a US$ 1. Os Estados
Unidos, em contrapartida, possuem uma politica de precos mais baixas: a média de
valor por canal fica préximo de US$ 0,25 e na Argentina, um dos paises com maior

difusdo de TV paga, o preco por canal é préximo de US$ 0,05.

O aumento no numero de assinantes e de outorgas ainda ndo provocou queda no
valor do pacote basico de assinatura, cujo preco médio € R$ 47,00 por més. Ha uma
expetativa de tendéncia de queda com a oferta de servigos Triple Pay (que combina voz,

dados e multimédia em um Unico canal de comunicacdo de banda larga) e com a entrada

& Atigo “Preco da TV paga €& abaixo da media’, 2013.  Disponivel em
<http:/mww.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/07/30/Preco-da-TV-paga-e-abaixo-da-media.htmi#ixzz2d1tFy2lY>. ACESSO em
26.08.2013.
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das empresas de telecomunicacGes na oferta de servicos de TV paga por meio da
tecnologia ADSL (KIELING, op. cit., p. 68).

Hoineff (2012) refere que a popularizacdo da TV paga acompanhou o
desenvolvimento economico do pais. Depois de vinte anos concentrando-se no nas
classes A e B, agora conta com o aumento significativo dos gastos dos “novos
consumidores” brasileiros: a classe C (HOINEFF in SOLOT, 2012, p.145). Através do
Gréafico 13 € possivel visualizar consumo do servico por classe social, bem como o

poder de compra da populacéo:
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oder de Compra

th P=k C th ok A
Grafico 13 - Consumo TV Paga e Poder de Compra (por Calsse Social)
Fonte: Synovate/LAMAC. Disponivel em <http:/www.lamac.org/brasil/pay-tv/pague-o-consumo-de-tv/>. Acesso em 26.08.2013.

O aumento na base de assinantes indica um movimento de migracdo dos
telespetadores da programacdo heterogénea da TV aberta para a programacao
segmentada da TV paga. Pesquisa realizada pela PTS no inicio de 2011 revela que ha
uma qualificacdo cada vez maior na preferéncia de conteido por parte dos assinantes
brasileiros. Os filmes, documentarios, séries e desporto sdo as preferéncias da audiéncia.
As narrativas ndo ficcionais constituem 15% da preferéncia, seguidas por desporto
(14%) e filmes (13%). Embora os filmes sejam o0s mais citados nas respostas multiplas,
0s documentérios também ganham evidéncia no gosto brasileiro. O género infantil faz
parte da preferéncia dos assinantes das classes C e D/E. Entre os entrevistados, 41%
citaram 0 género como a sua primeira programacao predileta. . . . . Para boa parte dos
consumidores o principal motivo da contratacdo da TV paga é a busca de melhoria na
rececéo do sinal e ndo a programagdo oferecida. (KIELING, op. cit., p. 74).
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Tablets e smartphones oferecem ao publico o privilégio de escolher entre
aplicativos e contetdos extremamente diversificados, no entanto 0 mercado da televisdo
movel ainda ndo € significativo no Brasil. Com a crescente penetracdo destes
dispositivos, combinado com melhorias da qualidade de redes sem fio e reducdes no
custo da tecnologia, espera-se ampliar o mercado. Galal (2012) afirma que até 2015, o
namero de assinantes de TV movel deverd aumentar para 180.000 no pais (GALAL, op.
cit., p.36). Ao estimular o mercado com os servi¢os Quadri Play (telefonia fixa, movel,
internet de banda larga e TV paga) as operadoras de telecomunica¢des podem agregar
videos aos seus planos e as empresas de TV paga tém acesso a recursos de mobilidade e

portabilidade.

No ambito da publicidade, a TV paga oferece um contexto de maior engagement
da audiéncia com os contetdos, o qual traz sempre melhores resultados para as
mensagens publicitarias. A teoria do engagements é uma nova tendéncia da publicidade
e da comunicacdo em geral. Esse novo modo de interacdo com o consumidor tenta
aumentar a relacdo marca consumidor para que nao fique somente baseada na compra,
pois hoje, com as inovacdes tecnoldgicas, o cliente pode manifestar sua opinido e
sugerir melhorias. Percebendo essa mudanca e entendendo que ela é inevitavel, as
empresas tém procurado cada vez mais envolver o consumidor em suas agdes. O Media
Engagements” € a combinacdo de experiéncias (emocdes, pensamentos, sentimentos ) de
uma pessoa com o conteudo/meio com o qual se relaciona. O resultados de maultiplas
pesquisas diz que quanto maior é o engagement de um individuo com o meio, mais
recetivo se encontra para as mensagens publicitarias e, consequentemente, tal

mensagem € mais efetiva.

A TV paga possibilita a integracdo de marcas a contetidos congruentess com tais
marcas e suas mensagens, o que resulta sempre em melhores resultados para a
construcdo de marcas. Existe congruéncia quando a experiéncia que se destaca no meio
€ a mesma experiéncia que se destaca na mensagem publicitaria. A congruéncia entre o

meio e a mensagem no media mix, aumenta a efetividade da mensagem.

8  Artigo  “Engagement  marketnng - A nova tendéncia’,  2013.  Disponivel  em
<http://rpjr.wordpress.com/2010/11/30/engagement-marketing-a-nova-tendencia/>. Acesso em 27.08.2013.

87Fonte: LAMAC. Disponivel em <http:/fwww.lamac.org/brasillpay-tv/engagement/>. Acesso em 27.08.2013.

8 Fonte: LAMAC. Disponivel em <http:/fwww.lamac.org/brasillpay-tv/congruencia/>. Acesso em 27.08.2013.
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04 - O CANAL
4.1. Apresentacéao

Ao tratar assuntos relacionados aos individuos que compdem o universo LGBTTT
é importante frisar que o amplo reconhecimento social, politico e legal, tem vindo a
favorecer e tornar real a batalha pela inclusdo destes cidaddos nas sociedades. E
lamentavel que em pleno seculo XXI o assunto ainda seja tabu, e continue havendo
preconceito, discriminacdo, bullying e outras formas de violéncia, morais e fisicas em
relacdo a diferenca, representadas ndo so contra a homossexualidade, como também em
outras formas ou ambientes que fogem ao padrdo standard de saude, beleza, estético e
outros elegidos pelas sociedades como corretos ou aceitaveis. Mesmo em sociedades

que se consideram “desenvolvidas” o preconceito contra a diferenca ainda é uma realidade.

As distorcdes a respeito da homossexualidade — e da sexualidade de uma forma geral —,
associadas a falta de informacéo, a educagdo domesticadora, a intolerancia, ao egoismo
e ao medo, funcionam como bases para a formacdo do preconceito. Os efeitos sociais
desse preconceito sdo o sofrimento, a perda do respeito pela pessoa humana, a restricdo
da liberdade, a introducdo da desigualdade, o estabelecimento e alimentagdo da
discriminacéo, e a promog&o da injustica. (DALLARI, 1996-1997, apud TONIETTE)

A atracdo afetivo sexual entre pessoas do mesmo sexo sempre existiu ao longo da
histéria da humanidade, nas mais diferentes sociedades e culturas, e nem sempre foi
considerada algo indesejavel ou doentio. Neste sentido, ampliar o conhecimento sobre
sexualidade e levar a informacdo, educagédo, esclarecimento e cultura a todos os
cidadaos, sejam eles homossexuais ou ndo, no Brasil e no exterior é o objetivo do canal

proposto.

As instituicdes mediaticas devem cumprir a sua fungédo social. Neste sentido, 0
canal proposto visa dar o seu contributo para a aceitagdo dos homossexuais na
sociedade, ndo s6 porque novas Leis obriguem os cidaddos a isso, mas por acreditar ser
necessario uma mudanca de mentalidade nas sociedades em geral, acabando, por
exemplo com projetos polémicos, que espelham a falta de esclarecimento por parte dos

seus criadores, como o da “Cura Gay”#, apresentado no Brasil pelo deputado Jodo

89 Para maior aprofundamento sobre o tema consultar <http://g1.globo.com/politica/noticia/2013/07/camara-decide-arquivar-projeto-
gue-autoriza-cura-gay.html> e <http://nomemculto.com/2013/06/26/projeto-da-cura-gay-na-integra/>. Acesso em 20.07.2013.
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Campos (PSDB-GO) e com indices preocupantes e indecorosos como 0 assassinato de
pessoas que compdem o segmento LGBTTT, colocando o Brasil no 1° lugar do ranking
mundial de assassinatos homofdbicos, concentrando 44% do total de execugGes de todo

0 planeta.

Em janeiro de 2013 o Grupo Gay da Bahia (GGB), a mais antiga associagéo de
defesa dos direitos humanos dos homossexuais no pais, que acompanha essa questao ha
trés décadas, divulgou o Relatério de Assassinato de LGBT de 2012%, informando que
338 homossexuais foram assassinados no Brasil, 0 que corresponde a uma morte a cada
26 horas. Os numeros mostram um aumento de 21% em relacdo a 2011, ano em que

houve 266 mortes, e um crescimento de 177% nos Gltimos sete anos.

O relatério acrescentou também o assassinato de duas brasileiras em Italia que,
previamente, “tinham sido expulsas” de seu pais por homofobia, conforme informou a
Agéncia EFE o antropologo Luiz Mott, fundador do GGB e o0 responsavel pelo

relatoério.

Os homens homossexuais lideram o numero de mortes, com 188 (56%), seguidos
de 128 travestis (37%), 19 lésbicas (5%) e dois bissexuais (1%). Também se incluiu o
caso de um jovem heterossexual que foi assassinado brutalmente por um grupo de
radicais na Bahia que o confundiu com um gay por estar abracado com seu irmao
gémeo. Em 70% dos casos publicados no relatorio, a Policia ndo identificou os

assassinos, que ficaram impunes.

Apesar de Sdo Paulo ser o estado onde mais LGBT foram assassinados (45
vitimas), Alagoas com 18 homicidios é o estado mais perigoso para homossexuais em
termos relativos, com um indice de 5,6 assassinatos por cada milhdo de habitantes,
sendo que para toda a populacdo brasileira, o indice é 1,7 vitimas LGBT por milhdo de
brasileiros. Paraiba ocupa o segundo lugar, com 19 assassinatos e 4,9 crimes por
milh&o, seguido do Piaui com 15 mortes, 4,7 por milhdo de habitantes. Como nos anos

anteriores, o Nordeste confirma ser a regido mais homofdbica do Brasil: abriga 28% da

% Fontes: UOL Noticias, disponivel em <http:/inoticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2013/01/10/brasil-e-pais-com-maior-
numero-de-assassinatos-de-homossexuais-uma-morte-a-cada-26-horas-diz-estudo.htm>, Dialogos Politicos em
<http://dialogospoliticos.wordpress.com/2013/01/12/assassinatos-de-homossexuais-triplicaram-em-5-anos-no-brasil’>, Coluna Limite, em
<http://diversidades-colunalimite.blogspot.com.es/2012/04/assassinatos-de-homossexuais-batem.htmi> € True Love, disponl’vel em
<http:/truelove.com.br/2013/01/relatorio-anual-assassinato-homossexuais-2012/>. Acesso em 20.07.2013.
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populacéo brasileira e concentra 45% das mortes, seguido de 33% no Sudeste e Sul ,

22% no Norte e Centro Oeste.

Quanto a causa mortis, repete-se a mesma tendéncia dos anos anteriores,
confirmada pela violéncia extremada, chamada de crimes de 6dio: 115 dos assassinatos
foram praticados com armas de fogo, 88 com arma branca (faca, punhal, canivete, foice,
machado, tesoura), 50 espancamentos (paulada, pedrada, marretada), 8 foram
gueimados. Constam ainda afogamentos, atropelamentos, enforcamentos,
degolamentos, asfixia, empalamentos, violéncia sexual e tortura. Entre os crimes
descritos no Relatdrio de 2011 figura o caso da travesti Idete, 24 anos, de Campina
Grande (Paraiba) que teve sua execuc¢do filmada e divulgada na Internet, levando 32
facadas.

O antropologo considera que “o Brasil € um pais extremamente contraditorio no
tratamento aos gays. Tem um lado rosa, com a maior parada gay do mundo, com trés
milhdes de pessoas em Sdo Paulo, a maior associagdo LGBT ibero-americana e muita
visibilidade em ruas, mas tem um lado vermelho sangue. E o campedo mundial de
assassinatos.” Segundo Mott, hd também uma "homofobia cultural, que expulsa as
travestis para a margem da sociedade, onde a violéncia € mais endémica" e uma
"homofobia institucional, quando o governo ndo garante a seguranca dos espacos

frequentados pela comunidade LGBT."

O canal proposto pretende tratar os homossexuais como pessoas; cidaddos em
uma sociedade recém reconhecida (pelo menos no Brasil), independente de classe
social, raca, cor ou condicdo financeira. Embora ndo tenha um contexto de militancia,
visa também ser um meio através do qual estes cidaddos possam reivindicar 0s seus
direitos, sendo tratados com o devido respeito e defendendo a dignidade da pessoa
humana, principio basilar impulsionado pela Constituicdo Federal Brasileira e por
diversos Governos Europeos. Pretende defender a liberdade de expressdo em todas as
suas dimensdes dentro da sociedade, sendo certo que os cidaddos s6 tem a beneficiar,
uma vez que o canal ira atuar como uma ferramenta para disseminar conhecimento,

cultura e aceitacao.

Os processos culturais estdo intimamente vinculados com as relagfes sociais,
especialmente com as relacfes e formacGes de classe. . . . Sendo assim, cultura envolve

poder e ndo é um campo auténomo nem externamente determinado, mas um local de
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diferencas e lutas sociais. (JOHNSON, 1999, p. 13 apud MENEZES in BRITTOS,
2011, p. 237)

4.2. Perfil do Target Contemplado

O canal proposto contempla ndo s6 os homossexuais, mas também os
“simpatizantes” e todas as pessoas que tenham interesse pelo universo LGBTTT e pelos

conteddos distribuidos pelo canal.

E dificil determinar com precisdo a prevaléncia da homossexualidade entre os
humanos. Na sociedade ocidental moderna, os principais estudos® indicam haver de 2%
a 13% de individuos homossexuais na populacdo, enquanto outros estudos, como o
publicado no Journal of Homosexuality sugerem que aproximadamente 22% da

populacédo apresente algum grau de tendéncia homossexual.

Com estimativa de populacdo LGBTTT em torno de 18 milhdes no Brasil,
conforme referido no item 1.4, é correto afirmar que esse segmento social representa um
namero significativo de cidaddos, com necessidades e direitos de interesse publico, e
que até o presente momento, ndo dispdem de um canal de televisdo que disponibilize
conteddo com as caracteristicas referidas no item 4.1, tratando a sua evolugédo
socioecondémica, interesses e necessidades. Perante a falta de uma programacéo

socioeducacional, estes cidaddos encontram-se a mercé de contetdos esparsos e marginais.

Desses 18 milhdes, 9,4 sdo economicamente ativos; usufruem de servicos,
consomem e viajam diariamente. A maior parte pertence a classe A (36%), 47% fazem
parte da classe B e 16% sdo de classe C. 52% sdo assumidos perante os amigos, 14% o

fazem para o chefe e 8% para a familia.

N&o ha como negar o potencial de um nicho que possui tantos adeptos. A renda
media dos homossexuais estad acima de R$3.200,00. Configuram um cenario onde ha
melhor escolaridade (57% com nivel superior), maior interesse a cultura como livros,

museus e cinemas e grande parte ocupa boas posi¢des no mercado. Pesquisa realizada

91 Para maior aprofundamento consultar os pesquisadores indicados nas referéncias 6 a 17 de Homossexualidade,
em Wikipedia. Disponivel em <https://pt.wikipedia.org/wikiiHomossexualidade>. Acesso em 15.04.2012.
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pelo Data Folha® em 2005, durante a 92 edi¢do da Parada Gay de Sao Paulo confirmou
gue mais da metade do publico LGBTTT possui nivel superior e 20% tem rendimentos
acima de R$5.200,00. Comparados com a populacéo ativa da cidade, os percentuais séo

respetivamente 14% e 3%, demonstrando a disparidade entre 0s grupos analisados.

Outra pesquisa, realizada pela Associagdo da Parada do Orgulho GLBT
(APOGLBT)= durante a 10% edigdo do mesmo evento, em 2006, mostrou que a renda de
homens e mulheres homossexuais sdo proximas, e 0 mercado lésbico esta no mesmo

ritmo do mercado gay masculino.

No que concerne ao publico gay masculino, um estudo realizado em 2007 pela
inSearch* constatou que estes gastam 60% a mais em cosméticos. Assim como estudos
de outras entidades, confirmaram o alto grau de escolaridade e o interesse em itens
culturais e educativos, categorias nas quais gastam 28% a mais - sdo leitores de jornais
(88%), revistas (94%) e livros (57% compram até oito livros por ano), gostam de ir ao
cinema (73% véo trés vezes a0 més) e ao teatro (46% véem uma peca por més) e 48%
tém TV paga. O socio-diretor da inSearch, Fabio Mariano Borges, menciona que
“mesmo dentro das classes baixas, o0 homossexual vai mais longe nos estudos se a
comparacéo for feita com a populagdo geral na mesma faixa de renda. E, em qualquer classe

social, quem tem mais escolaridade compra mais livros ou vai mais ao cinema e ao teatro.”

Os homossexuais sdo os melhores gastadores. Podem consumir em beneficio
proprio e a maioria preza o conforto e a sofisticacao; nao se sentem mal por pagar mais

por um produto ou servigo, desde que este tenha qualidade.

Em geral, é um puablico mais sociavel. Gastam mais em restaurantes, bares,
cinema e teatro e, consequentemente, em roupas. A restauragdo € um dos setores mais

atraentes para este publico animado e curioso. Os casais deste segmento jantam fora

92 Artigo “Plblico LGBT ganha espaco no mercado’, Consumidor Moderno. Disponivel em
<http://consumidormoderno.uol.com.br/consumo/publico-lght-ganha-espaco-no-mercado>. Acesso em 25.07.2013.

9 Artigo “Homossexuais viajam mais e investem em tecnologia’, Diario da Manhd, 2012. Disponivel em
<http:/mww.dm.com.br/texto/45119-homossexuais-viajam-mais-e-investem-em-tecnologia>. Acesso em 25.07.2013.

% Artigo “O poderoso mercado gay”, La Vie en Rose , 2010, (Matéria reproduzida da Revista Franquia & Negdcios —
Edicdo 28). Disponivel em <http://lavieenrosecwh.blogspot.com.es/2010/11/0-poderoso-mercado-gay-fonte-revista.html>. ACESSO em
25.07.2013.
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dez vezes mais que os héteros; apreciam provar diferentes tipos de comida e bebida,

enguanto disfrutam da companhia dos amigos.

78% dos homossexuais tém cartdo de credito e gastam 30% mais que 0S
héterossexuais em bens de consumo. 48% sdo mais ligados a novas tecnologias do que
o0s héteros (38%). 47% dos entrevistados homossexuais pela QualiBest possuiam um
smartphone.

Os gays passam mais tempo na Internet do que héteros. Demonstram uma maior
necessidade de estarem atualizados em relacéo aos langcamentos e muitos consideram-se
early-adopters®. 60% dos entrevistados homossexuais tinham conexao wi-fi e 31% um

modem de banda larga 3G.

Muitos casais homossexuais adotam filhos ou, no caso de lésbicas, realizam a
inseminacdo artificial. No entanto, a maioria opta por ndo té-los ou simplesmente
demoram mais para fazé-lo. Sendo assim, acabam por investir em imdveis, carros e
viagens. 88% dos homossexuais entrevistados pela QualiBest tém habitos de vida que
incluem maior interesse por viagens. Entre eles, 49% declararam ter viajado a passeio
pelo Brasil trés ou mais vezes, nos ultimos dois anos, e 27% foram ao exterior com a

mesma frequéncia. Entre os hétero, essas nimeros caem para 44% e 22%, respetivamente.

A Associacdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes (Abrat-
GLS), refere que o perfil movimenta R$ 150 milhGes ao ano no Brasilo. Ja a
International Gay & Lesbian Travel Association (IGLTA), divulgou que o turismo gay
consumiu U$ 100 bilhdes no mundo em 2009%. Apostando nesse nicho o governo do

Rio de Janeiro langou em 2011 a campanha internacional Come to Live the Rio Sensation®

% Artigo “Homossexuais viajam mais e investem em tecnologia”, 2012, Diario da Manha. Disponivel em
<http://arquivo.dm.com.br/texto/gz/45119>. Acesso em 25.07.2013.

% Early-adopters (ou lighthouse customer) sdo pessoas interessadas em tendéncias de mercado, que comecam a
utilizar um produto, servigo ou tecnologia antes dos outros. Na politica, moda, arte e outros campos, essa pessoa
seria conhecido como um trendsetter, ou seja, um formador de opinido ou uma pessoa que dita novas tendéncias. O
termo foi cunhado pelo socidlogo Everett M. Rogers na obra Diffusion of Innovations, 1962.

97 Fonte: Coutinho, J.,0ito Razdes para Valorizar o0 Mercado LGBT, 2012, Ideia de Marketing. Disponivel em
<http://www.ideiademarketing.com.br/2012/11/07/oito-razoes-para-valorizar-o-mercado-lght-lesbicas-gays-bissexuais-e-transgeneros/> .

Acesso em 25.07.2013.

% Fonte: R7 Noticias. Disponivel em <http://noticias.r7.com/economia/noticias/mercado-de-luxo-gls-ja-tem-cartao-de-credito-e-imovel-
exclusivo-20100604.html>. Acesso em 25.07.2013.

% O video da camanha Come to Live Rio Sensation pode ser visualizado em
<http:/mww.youtube.com/watch?v=R9BtkYO4Lko>. Acesso em 25.07.2013.
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O video da campanha menciona: “Here you can be yourlsef”. Na altura a cidade

disputava com Buenos Aires o titulo de capital mais Gay Friendly da América Latina.

4.3. Pink Money - O Mercado LGBTTT e o Posicionamento Gay Friendly

Se h& duas décadas os homossexuais eram convidados a deixar estabelecimentos
comerciais quando assumiam publicamente a sua orientacdo sexual, hoje sdo cortejados por

grandes empresas que perceberam nesse segmento social um prodigioso nicho de mercado.

Ha tempos eles “sairam do armario” exigindo respeito, como atestam as
manifestacdes pelo Brasil e mundo afora. Agora € a vez das empresas aceitarem essa
nova realidade, deixando de lado os preconceitos e estere6tipos e encarar com seriedade

um publico que movimenta bilhdes por ano.

O mercado LGBTTT € muito promissor. O Pink Money'® passou de uma simples
fatia de mercado para uma poderosa industria dentro da economia. Com um publico

exigente e sofisticado, a preferéncia é por produtos e servigos de qualidade.

Nos ultimos tempos ouve-se muito falar em empresas e produtos Gay Friendly.
Esse termo é utilizado mundialmente para referir lugares, politicas, pessoas ou
instituicBes que respeitam a diversidade e combatem a discriminacdo aos homossexuais.
E um vocéabulo norte- americano do final do século XX, fruto da implementacdo dos
direitos homossexuais, bem como do reconhecimento de pessoas desse segmento social

como um grupo distinto de consumidores no mundo dos negdcios.

Nos Estados Unidos, gigantes como Apple, American Airlines, Bank of America,
Coca-Cola, Levi’s, MasterCard, Dell Inc. entre outras, ja assumiram este
posicionamento, permitindo maior pluralidade a funcionarios e clientes. IBM, Microsoft
e Accenture, por exemplo, permitiram a extensdo de planos de salde a parceiros do
mesmo sexo, e também criaram de grupos de apoio a homossexuais. R Family

Vacations, Manspray, Volkswagen, Ginch Gonch e Egotour oferecem produtos e

100 Expressdo usada para diferenciar os lucros provenientes do movimento comercial e empresarial voltado para o
pliblico homossexual. Teve inicio a partir de outra expresséo, o Pink Dollar - habito que os gays tinham de marcar
as notas de ddlar americano com um risco feito com marca-texto na cor rosa, para mostrar a movimentagéo de seus
ddlares. Fonte: Revista Salt. Disponivel em <http://revistasalt.com.br/salt/?p=1145>. Acesso em 25.07.2013.
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servigos de nicho para esse publico. O Brasil também segue esta tendéncia: bancos do
Governo como Caixa Econémica e Banco do Brasil, CVC, Tecnisa, Itad, entre outras

também ciaram produtos para esse segmento.

H& mais de uma década estudos:: tém demonstrado que as comunidades LGBTTT
tendem a favorecer empresas Gay Friendly, mesmo quando o custo é maioriz, Esse
grupo de consumidores detém maior poder de compra. No entanto, para atrai-los as
empresas precisam identificar os seus gostos e suas necessidades, adaptar e criar

produtos e servicos, treinar funcionarios, integrar os clientes e renovar-se constantemente.

De acordo com Trevisan (2004) a década de 1990 assistiu a definitiva insercao dos
homossexuais no mercado, em todos os sentidos, e 0 consumo gay revelou a capacidade de
consumir a partir de necessidades homossexuais. “A efervescéncia mercadoldgica produziu,
no Brasil, um novo empresariado homossexual com perfil mais definido e profissionalizado,
que de um modo ou de outro acabou aproximando as lutas pelos direitos civis dos seus
consumidores” (apud MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011, p. 75).

Apos a legalizacdo da unido homoafetiva estavel, a diversidade de bens e servigos
oferecidos para esse nicho tem vindo a aumentar, incluindo por exemplo, langamentos

imobiliarios, como ocorre na Rua Frei Caneca, zona central da capital paulistana.

Os setores do turismo e entretenimento sdo dos que mais oferecem servicos para
esse segmento. Acreditando no lucro com o atendimento friendly, em 2007 a TAM
Viagens criou uma divisdo sob responsabilidade de Cldvis Casemiro, experiente
executivo do setor de turismo para homossexuais, que figurou na lista dos dez gays mais
poderosos do Brasil, elaborada pela Folha Online em 2006, que teve como principal
critério de escolha “a capacidade de influenciar decisGes e comportamentos coletivos”.

Na altura o executivo era também embaixador no Brasil da IGLTA.

Casemiro explica que “o cliente GLS prefere um atendimento aberto e claro sobre

0 que esperar na sua viagem, como solicitar hotéis proximos aos pontos gays das

101 “Highlights from 2008 Gay and Lesbian Consumer Study”, Prime Access Inc. e PlanetOut. Disponivel em
<http://miamiherald.typepad.com/gaysouthflorida/2008/05/the-2008-prime.htmi>. Acesso em 24.07.2013.

102 “Gay Consumers See Themselves as Tastemakers, Prefer Gay-Friendly Companies”, Says Study. Disponivel em
<http:/lwww.edgelosangeles.com/index.php?ch=news&sc=glbt&sc2=news&sc3=&id=74392>.Acesso em 24.07.2013.

103 |bid citagdo 107 e artigo “De olhos bem abertos”, Host & Travel. Disponivel em
<http://revistahost.uol.com.br/publisher/preview.php?edicao=1008&id_mat=1854>. Acesso em 25.07.2013.
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cidades que serdo visitadas e até ter a liberdade para pedir uma cama de casal no quarto.
Os gays e léshicas querem ser reconhecidos e respeitados como consumidores.” E
enumera diversos programas com foco nesse publico, como “as Paradas do Orgulho
LGBT — s6 no Brasil, sdo mais de 150 — e eventos como Hell and Heaven, trés dias de
festa com musica eletronica na Costa do Sauipe (Bahia), e 0 Gay Games, na Alemanha.

“Isso sem falar dos produtos turisticos adaptados para esse publico.”

A Parada do Orgulho Gay LGBT tornou-se 0 maior evento da cidade de S&o
Paulo. Une mais de 3 milhdes de pessoas vindas de diversas partes do Brasil e do
mundo, que gastam com hospedagem, refeicdo, compras e conhecem as principais

atracOes da cidade, sendo um aspeto positivo para o lucro e para a internacionalizacao.

Com o intuito de atender melhor esta clientela, o S&o Paulo Convention &
Visitors Bureau (SPCVB) incluiu o médulo “Sensibilizando para a Diversidade”, dentro
do programa Bem Receber, criado pela entidade em 2006. Segundo o diretor-
superintendente do SPCVB, Toni Sando, “a ideia é preparar os profissionais da linha de
frente, como recepcionistas e concierges para garantir um bom atendimento”4. As

palestras abordam desde o perfil do consumidor LGBT até como receber sem preconceito.

Segundo o portal de noticias R7, em 2010 a ABRAT e a EMBRATUR (Instituto
Brasileiro de Turismo) iniciaram uma coleta de informagdes para um estudo que “visa
detalhar o perfil do turista brasileiro gay e também o estrangeiro que vem ao pais, uma
vez que até a referida data ndo existia nenhuma pesquisa quantitativa desse mercado no
Brasil.” De acordo com Almir Nascimento, na altura presidente da ABRAT, o objetivo
da andlise é impulsionar mais parcerias com a iniciativa privada para que o turista que
visita Sdo Paulo durante a Parada Gay venha o ano inteiro. “Todo mundo ganha com

isso: a cidade, a economia e 0s gays, que terdo servicos cada vez mais voltados a eles.”

Considerada a melhor cidade Gay Friendly do mundo, o Rio de Janeiro investe
em iniciativas semelhantes. Conforme refere a revista Saltiss, uma estratégia realizada

pela capital carioca foi a promocéo de cursos de capacitacao sobre a Lei de Direitos

104 Artigo “Segmento GLS é Realidade de Mercado”, Carreira & Sucesso. Disponivel em <http:/iwww.catho.com.br/carreira-
sucesso/sem-categoria/segmento-gls-e-realidade-de-mercado>, Acesso em 25.07.2013.

105 Artigo “O Poderoso Mercado Gay”, 2013, Salt. Disponivel em <http://revistasalt.com.br/salt/?p=1145>, ACESSO €m
25.07.2013.
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Civis e Humanos para donos e funcionarios de estabelecimentos comerciais. Dados
divulgados pela Agéncia Estado, referem que 1 milhdo de pessoas participaram da 172
Parada Gay realizada em novembro de 2012, no RJ — 0 que corresponde a 20% do total
de visitantes na cidade por ano. J& a EMBRATUR concluiu que os homossexuais
gastaram trés vezes mais e permaneceram 2,5 vezes mais tempo no Rio do que os héteros.
Apesar de bastante rentavel, o setor turistico é apenas um entre diversos outros
onde o publico LGBTTT espera encontrar hospitalidade. Marcas como o Ital e Tecnisa,
entenderam a mensagem e adaptaram-se a nova realidade. Estas institui¢des estdo com o
publico homossexual em propagandas e principalmente em redes sociais, obtendo

respostas positivas.

No caso do Itad, em 2012 o banco postou na sua pagina oficial do Facebook
campanha celebrando o Dia dos Namorados, onde aparecem trés casais: um heterossexual
um de gays e um de lésbicas, com frase: “Feliz Dia dos Namorados do seu jeito ©”. O
post foi compartilhado por mais de 5.300 pessoas, a maioria com comentarios elogiando
a iniciativa e coragem do banco em assumir que possuem casais e correntistas LGBTTT.
Para a Parada Gay de Sdo Paulo, a mensagem foi: “A gente é laranja, mas é feito pra
todas as cores ©”. O Ital ainda permite o financiamento imobiliario com duas pessoas

solteiras do mesmo sexo, mesmo que ndo haja parentesco ente si.

A inSearch constatou que 58% de individuos deste segmento social possuem
parceiro fixo. Mostrando-se uma empresa de vanguarda, desde 2002 a construtora
Tecnisa adotou a postura Gay Friendly, obtendo resultados positivos. Em 2008, 12%
das vendas da empresa provinham do publico LGBTTT. A instituicdo conquistou
inclusive o reconhecimento do “Papa do Marketing”, Philip Kotler, que descreveu este

case na 122 edicdo do seu livro Principios de Marketing (2007):

Esta oportunidade surgiu quando a empresa percebeu que na hora de escolher o
acabamento, por exemplo, o casal homossexual gasta 25% do valor do apartamento,
enguanto que os heterossexuais ndo aplicam mais de 12%. Os homossexuais gostam de
cozinha americana, banheira de hidromassagem e marmore carrara italiano, ducha
higiénica em todos os banheiros, closet, acabamento de alto nivel, espaco gourmet,
academia, sauna e piscina com raia. Alguns condominios ja contam com wellness

center: um espago para repouso com ofurd e salas separadas para massagem e ioga.
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Um Consultor foi contratado para treinar os funcionarios para o trato com o publico
GLS. Segundo ele, este publico tem mais sensibilidade e percepcdo, e é altamente
exigente. Muitas tendéncias se iniciam neste nicho e sdo incorporadas por outros
grupos. ““O que para uns é preconceito, para nos é neg6cio”, declarou Romeo
Busarello, diretor de marketing da Tecnisa. (FRACHETTA, 2008)

Mais recentemente a Tecnisa criou a¢Oes do tipo: “Mais cedo ou mais tarde vocés
vao morar juntos. Porque ndo mais cedo?” Em 2006 a seguradora American Lifets
também apostou nesse segmento e langou o Vida Freedon, o primeiro seguro de vida
para casais homossexuais do Brasil. Embora comercialize também produtos destinados
a diabéticos, mototaxistas, médicos e profissionais do setor aeroespacial a seguradora
viu no publico LGBTTT novas oportunidades de negécios. A aceitacdo do seguro foi tdo
boa que acabou chamando a atencdo da Tecnisa. A construtora passou a oferecer um

ano de seguro para cada casal gay que comprasse um de seus apartamentos.

O cartdo de crédito Arco iris Card, criado pela empresa JJCL Brasil em 2010 é
mais um produto destinado a esse segmento social. “Queremos chegar a marca de 120
mil cartdes em quatro anos, com a utilizacdo de parte da receita em estudos e servicos
para a comunidade. Vamos ter programas de milhagem, titulo de capitalizacéo
exclusivos para os gays”, referiu Carlos Rito', sécio do projeto.

No que diz respeito a estética, Sdo Paulo conta com uma clinica localizada em
area nobre da cidade, desde 2007. A Vitallisiee compreende que este publico sabe bem o
que quer, e € super vaidoso. “Eles trabalham, sdo bem sucedidos e gastam consigo o que

for necessério para manter a estética em geral.”

Também uma rede social foi criada em 2011 para acompanhar essa tendéncia, o
GPride, tem como objetivo conectar pessoas para contatos pessoais e profissionais,

com privacidade e exclusividade.

106 Artigo  “O  Poderoso  Mercado  Gay’, 2006, Isto € Dinheiro.  Disponivel em
<http:/mww.istoedinheiro.com.br/noticias/5534_0+PODEROSO+MERCADO+GAY>. Acesso em 26.07.2013.

107 Artigo “Mercado de luxo GLS ja tem cartdo de crédito e imével exclusivo”, 2010, R7 Noticias. Disponivel em
<http://noticias.r7.com/economia/noticias/mercado-de-luxo-gls-ja-tem-cartao-de-credito-e-imovel-exclusivo-20100604.htm>.  ACESSO  em

25.07.2013.

108 Fonte: Athos GLS. Disponivel em  <http:/iwww.athosgls.com.br/noticias_visualiza.php?contcod=22772>.  ACESSO  €m
25.07.2013.

109 Gpride disponivel em <http://www.gpride.net’>. Acesso em 25.07.2013.
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O reconhecimento definitivo da forca do mercado multicolorido no Brasil foi a
criacdo da Expo Business LGBT Mercosul em 2011. A Unica experiéncia semelhante no
pais havia ocorrido na Bienal de 2006, no evento Pride & Attitude Brasil. Luiz
Redeschi, empresario e organizador do evento explica que “o primeiro passo das
empresas € a exposicdo. Uma marca que se coloca como friendly ou que tem um
produto especifico tem que se mostrar dessa forma. Ha um preconceito muito grande,
mas muitas estdo deixando isso de lado e partindo para o que interessa: negocio,

desenvolvimento e faturamento.”1

Como é possivel notar, ja sdo muitas as instituicdes que perceberam e apostaram
na forca do Pink Money. Até a tradicional loja de departamentos americana Macy's,
aderiu ao estilo friendly e preparou-se para receber o publico da Gay Pride 2009,
inclusive com dicas de presentes para casais do mesmo sexo. A Nike montou Kits cujos
ténis apresentavam as cores do arco-iris para homenagear o publico gay em Séo
Francisco, Portland e Nova York em junho de 2012 e a Absolut langou uma edicdo
limitada a qual chamou “Absolut VVodka Colors”. No México uma cervejaria criou as
cervejas Salamandra e Purple Hand (uma referéncia ao protesto contra a homofobia
gue aconteceu em San Francisco, no Halloween de 1969). Uma reportagem da BBC:u
refere que a empresa produziu um lote limitado da cerveja, que tem como base malte e
mel orgéanicos, mas ja tem pedidos registados de diversas partes do mundo. Na
Argentina, segundo dados do portal Terrai?, a legalizacdo do casamento gay rendeu

uma alta no turismo, com 21% de gays entre os visitantes da cidade de Buenos Aires.

Muitos outros exemplos podiam ser citados. No entanto, os referidos sao
suficientes para evidenciar a expressiva necessidade de atencdo a este nicho. Marcas
estédo a consciencializar-se da necessidade de criar agdes focadas nesse segmento social
porque ndo querem perder a chance de vender. Para o professor de pds-graduagdo da
ESPM, Fabio Mariano Borges, entender o comportamento da clientela é essencial para

guem trabalha com um publico segmentado. E explica que segmentar um publico ndo é

110“Mercado € cego para potencial de consumo do plblico LGBT", 2012, Revista Exame. Disponivel em
<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/mercado-e-cego-para-potencial-de-consumo-do-publico-lght>. Acesso em 25.07.2013.

1 “México ganha cerveja para gays”, 2011, BBC. Disponivel em
<http:/mww.bbc.co.uk/portuguese/multimedia/2011/01/110127_videocervejagayebc.shtmi>. Acesso em 25.07.2013.

112 Fonte: Consumidor Moderno. Disponivel em  <http://consumidormoderno.uol.com.br/consumo/publico-Igbt-ganha-espaco-no-
mercado> . Acesso em 25.07.2013.
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abrir mdo de outros. Neste caso, 0 risco esta na estratégia de negocio e a empresa

precisa saber conduzir o seu posicionamento. “O mercado é segmentado por atitudes”:.

No gue concerne ao publico alvo, este tem opinides formadas e, até, divergentes
sobre o assunto'. Para a jornalista Mariane Rodrigues, o aumento da demanda de
produtos Gay Friendly é fundamental, pois o publico LGBT é um dos que mais consome
e considera que investir nisso é inteligéncia. "Eu tenho visto muitos produtos nao
diretamente feitos para o publico gay, mas simpatizante, que acompanham nosso estilo
diferenciado, as lojas estdo captando muito bem isso"”. E acrescenta: "Isso ndo deixa de
ser uma vitoria, € uma forma de quebrar o preconceito e de humanizar nossa opgao
sexual, de verem que ndo somos promiscuos, que temos valores, principios, somos
humanos e merecemos respeito”. J& o despachante aduaneiro José Ronaldo de Jesus
encara 0 aumento da oferta de produtos e servicos especializados como mera mudanca
mercadologica. "N&do acho que isso ajude a dissipar o preconceito, acho benéfico em
termos de mercado, mas ndo vejo isso como uma revolugdo, mas, apenas como

consequéncia légica da segmentacdo dos mercados."

“O mercado gay prometeu cidadania aos homossexuais através do consumo,
afirmando que este era um caminho adequado para atingir mudancas sociais e politicas”
(CHASIN, 2000, apud MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011, p. 79). As propagandas
sociais com temética GLS exibidas com o objetivo de minimizar os preconceitos e gerar
uma maior aceitacdo das diversidades, sdo exemplos da importancia desta forma de
comunicagio nas sociedades. E importante perceber que os tempos mudaram e que as

pessoas estdo cada vez mais conscientes dos seus direitos.

Ha algum tempo o mercado GLS era sinénimo de saunas, bares e boates. Hoje existem
lojas especializadas, um mercado editorial bem estruturado. J& foram criados bancos,
cartbes de crédito e até mesmo bebidas especificas. As empresas em geral,
principalmente nos Estados Unidos e Europa, estdo abrindo os olhos cada vez mais para
o0 poder do dinheiro gay. (MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011, p. 80)

O Brasil segue a mesma tendéncia...

113 bid. citacdo 118.
114bid. citacdo 118.
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4.4, Estudos de Mercado

Nunan (2003) argumenta que a falta de pesquisas sobre o mercado homossexual

ndo deve ser encarada como um empecilho para o trabalho cientifico:

N&o obstante essas ressalvas, quando falamos em mercado homossexual o que importa
saber € 0 nimero de individuos que se autoidentificam como gays (isto é, que adotam
uma identidade homossexual), 0 que ndo é a mesma coisa que 0 comportamento
homossexual (ter relagfes afetivo-sexuais com parceiros do mesmo sexo bioldgico). Em
outras palavras, a verdadeira preocupacdo das empresas que desejam atingir este
consumidor ndo deve ser a porcentagem de homossexuais na populagdo geral, mas sim
0 que chamamos de ‘identidade gay’, com tudo o que ela implica em valores, atitudes,
aspiracdes e emocOes, que geram, consequentemente, um comportamento de consumo
diferenciado. (NUNAN, 2003 apud MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011, p. 78)

Sendo assim, apesar de ndo sabermos a porcentagem exata de gays no Brasil
(mesmo com os numeros apontados pelo Censo 2010 e pela ABGLT) € possivel analisar

0s que se auto-identificam como tal.

A ‘segmentacdo demogréafica’ ndo é, em si mesma, a causa do comportamento. O
consumidor ndo compra um produto especifico porque é gay, ele compra porque gosta
do estilo daquele produto. Assim, os dados demograficos se relacionam com o
comportamento, mas ndo chegam a explica-lo (MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011,
p. 79). Ja a segmentacdo psicogréafica vai além das caracteristicas demograficas, em seu
esforco de compreender o comportamento do consumidor homossexual, conforme

argumenta Michael J. Etzel:

Eles se empenham em uma segmentacdo psicografica, que envolve examinar as
caracteristicas relacionadas com o modo como uma pessoa pensa, sente e se comporta.
Utilizando dimensdes da personalidade, caracteristicas do estilo de vida e valores, 0s
comerciantes sdo capazes de desenvolver descricdes mais ricas e completas de
segmentos. (2001 apud MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011, p. 79)

Ao utilizar a segmentacdo psicografica € possivel direcionar um produto ou
servico para o publico alvo com base em sua personalidade e suas caracteristicas.
“Quando um homossexual compra um produto anunciado em uma revista, em um
jornal, na televisdo ou em um site gay, significa um respeito que foi esperado por longos

anos, pois aquele andncio foi direcionado, especificamente, para aquele publico téo
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marginalizado e desamparado nos tempos antigos, mas, agora, 0S Seus produtos
consumidos estdo ocupando o mesmo espaco na média que produtos destinados aos
heterossexuais (MELO, SEABRA, SOUZA, et al., 2011, p. 79).

4.4.1. Inquérito com o Publico Alvo

Sdo Paulo é conhecida como “a cidade da Diversidade”. O presente estudo de
mercado teve como objetivo tracar um perfil do publico LGBTTT da cidade de Sao
Paulo, tendo sido realizado entre os meses de abril e maio de 2013. Com o intuito de
encontrar individuos de diferentes classes sociais, 0s inquéritos foram realizados em
locais distintos, frequentados por pessoas deste segmento e simpatizantes. Alguns
inquéritos foram realizados posteriormente por Skype, afim de ouvir um nimero mais
significativo de opinides. O presente relatorio refere as respostas das questfes mais

relevantes para o projeto.

Foram realizadas 71 entrevistas, com pessoas entre os 17 e os 53 anos, sendo 44
delas do sexo masculino (62%) e 27 do sexo feminino (38%). A maioria dos
entrevistados pertence a classe C (59,2%), seguidos por 21,1% de classe B, 11,2% de
classe A, 5,6% de classe D e 2,8% pertecem a classe E. No que concerne ao estado civil,
uma esmagadora maioria declarou-se solteiro (76,1%), 21,1% casados ou vivem em
unido estavel, enquanto 2,8% disseram ser separados ou divorciados. O agregado
familiar de 39,4% dos inquiridos € composto por duas pessoas; 23,9% vivem em uma
agregado composto por 3 pessoas, enquanto 8,5% vivem sozinhos. Apenas 3 pessoas
entre os inquiridos disseram ter filhos, o que corresponde a 7%. Quanto ao grau de

escolaridade, 11,3% sédo pds-graduados, 42% séo licenciados e 22,5% possuem o 12°.

Quando inquiridos sobre a sua opcdo sexual, 59,2% afirmou ser gay, 22,5%
Iésbica, 9,9% bissexual, 7% simpatizantes, 1,4% travesti. Embora existam transexuais
na cidade de Sdo Paulo, nenhum deles foi encontrado/inquirido no decorrer deste
estudo. No que concerne as profissdes, sdo muito variadas. Para além de estudantes,
algumas das profissdes referidas foram: médico, advogado, economista, chefe de
cozinha, jornalista, bancario, farmacéutico, contabilista, decorador, operador de

telemarketing, vendedor, enfermeiro, informatico, estilista, fotdgrafo, produtor de
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cinema, vigilante, professor, administrativo, empresario, entre outras, quebrando o

esteridtipo das profissdes praticadas por individuos homossexuais.

Quanto a localidade de residéncia, houve um equlibrio entre os inquiridos: 19,7%
residem na zonas Norte, Sul e Oeste (igual percentagem para cada uma das zonas
referidas), 16,9% no Centro, 9,9% na zona Leste. 9,8% residem na grande S&o Paulo
enquanto 2,8% dos inquiridos vivem em outros estados (Recife e Rio de Janeiro).

Quanto aos habitos de consumo de média, 97,2% dos inquiridos assitem TV,
74,6% ouvem radio, 70,4% leem jornais, 63,4% leem revistas, 91,5% utilizam internet
fixa, 42,3% utilizam internet mével, enquanto 83,1% utilizam internet no telemovel,

conforme mostra o Gréafico 14:
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No que concerne a assinatura de servicos e produtos, 83,1% possuem assinatura
de TV, e gastam em média R$ 126,40 com este servico mensalmente. Destes, 9,9%
consomem produtos Paper-View, sendo que 4,2% o fazem em média 1 ou 2 vezes por
semana. Quanto a assinatura de Internet, 78,9% possuem o servigo fixo e gastam em
média R$ 67,70 por més. 77,5% tém assinatura no telemével e gastam em média R$
38,90, enquanto 32,4% utilizam o servico mével (modem) e gastam em média R$ 59,00
ao més. Quanto aos jornais 8,5% mencionaram possuir uma assinatura e gastam em
média R$ 3,90 por més. A mesma percentagem de inquiridos disse ter uma assinatura de
revista, e auferem um gasto mensal médio de R$ 2,43. Os Graficos 15 e 16 ilustram os

servigos assinados e 0s gastos médios:
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Gréfico 16 - Gasto Mensal (Q.3)
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O Gréfico 17 indica os motivos pelos quais os inquirdos consomem TV, radio,

jornais e revistas:

g Gréfico 17 - Motivos dos Consumos (Q.6)
90,0%
80,0%
70,0% A
50,0% N\
40,0% — NN\
30,0% NN
20,0% N\
10,0%
0,0% :
Informacdo | Entretenimento Cultura Companhia IVI.OtI.VOS .
profissionais
——TV 54,9% 77,5% 46,5% 14,1% 4,2%
—@—Radio 33,8% 62,0% 22,5% 7,0% 0,0%
==le=Jornais 70,4% 22,5% 22,5% 0,0% 2,8%
L == Revistas 53,5% 32,4% 16,9% 2,8% 2,8%

O entretenimento é o principal motivo para os inquiridos que assistiem TV
(77,5%), seguido pela busca de informacdo (54,9%), cultura (46,5%), companhia
(14,1%) e motivos profissionais (4,2%). Ao calcular o valor médio de visualizacdo de
TV entre os entrevistados, este equivale a 2,7 horas por dia, durante a semana. A
maioria assite a TV no periodo da noite, sendo 71,8% entre as 17h-23h e 38% entre as
23h-05h. 12,7% o faz entre as 11h-17h, enquanto 8,5% prefere o periodo entre as 5h-
11h. Aos finais de semana, o valor médio de visualizacdo corresponde a 3,6 horas por
dia, sendo que 52,1% o faz entre entre 17h-23h, 38% prefere o periodo das 11h-17h,
25,4% assiste durante a madrugada (23h-05h), enquanto 9,9% o faz entre as 5h-11h.
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Entre os canais abertos, a TV Globo lidera a preferéncia (88,7%), seguida pela
MTV (52,1%), Bandeirantes (50,7%), Record (50,7%), Cultura (49,3%) e SBT (38%).
Os canais pagos mais vistos sdo: Fox (62%), Discovery (59,2%), Multishow (57,7%),
Telecine (50,7%), Globo News (46,5%), HBO (46,5%), Cinemax (26,8%), CNN (25,4),
Sony (25,4%), VH1 (25,4%), Canal Brasil (23,9%), GNT (23,9%), Sport TV (23,9%),
Animal Planet (23,6%), ESPN (22,5%) e Cartoon (22,2%), AXN (21,1%), Futura
(21,1%), National Geographic (19,7%) e Space (19,7%).

Quando o assunto é cinema, 0s géneros preferidos sdo: drama (48,6%), comédia
(43,1%), acdo (26,4%), suspense (26,4%), terror (22,2%), romance (19,4%9 e aventura
(12,5%). No que concerne aos géneros musicais, a MPB (musica popular brasileira) é a
preferida para 90,1% dos inquiridos, seguida pela musica electronica e pop (ambos com
81,7%), rock (70,4%), dance (60,6%), classica (52,15), jazz (49,3%), blues (47,9%),
soul & funk (46,5%), reggae (42,3%), R&B (39,4%) e world music (36,6%).

O entretenimento também é a principal razdo para os inquiridos ouvirem o radio
(62%). A busca por informacdo ocupa o segundo lugar (33,8%), seguida por cultura
(22,5%) e companhia (7%). 74,6% ouve em media 2,6 horas por dia durante a semana.
A maior parte dos inquiridos 40,8%, prefere fazé-lo no periodo da manha, entre as 5h-
11h, 33% das 11h-17h, 23,9% entre as 17h-23h, e 8,5% ouve o radio entre as 23h-5h.
Aos finais de semana, a média é de 1,8 horas por dia. Quanto ao periodo, 14,1% ouve 0
radio entre 11h-17h e 17h-23h (mesma percentagem); 12,7% o faz entre as 5h-11h,

enguanto 8,5% o prefere o periodo da madrugada (entre as 23h-05h).

A busca por informacao é a principal razao para a leitura dos jornais (70,4%). Os
quisitos cultura e entretenimento obtiveram os mesmos valores (22,5% respetivamente).
E um héabito entre 70,4% dos inquiridos, que dedicam em média 0,8 horas por dia & sua
prética durante a semana e 1,4 horas nos finais de semana, preferencialmente no inicio
da manha. No caso das revistas, a informacdo também é o principal motivo (49,3%)
para a leitura, seguido por entretenimento (32,4%) e cultura (16,9%). 63,4% dos
inquiridos tém esse habito e dedicam em média 0,7 horas por dia & essa atividade
durante a semana e em média 1h aos finais de semana, geralmente entre 11h-17h.

Confirmando o gosto deste publico por tecnologia, e tendo em conta o agregado
de cada um dos inquiridos, os notebooks estdo presentes em 90,1% dos lares, seguidos
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por smartphones 81,7% e 36,6% tablets, conforme demonstra o Gréafico 18:
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Gréfico 18 - Penetracdo Dispositivos Mdveis nos Lares

[ Notebooks M Smartphones M Tablets

36,6%

Notebooks Smartphones Tablets

G J

No que concerne a utilizacdo da Internet, o Grafico 19 ilustra 0os motivos que

levam a utilizagdo de cada dispositivo:
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Entre os que utilizam a Internet no desktop, o conforto é a principal razdo
(23,9%). O mesmo acontece entre 0s que a utilizam em notebooks (47,9%). No caso dos
tablets, a praticidade foi apontada como a principal razdo (15,5%). Quanto a
modalidade, 91,5% utilizam o servigo fixo, em média 6 horas por dia durante a semana.
62% estdo conectados entre as 11h-17h, 47,9% o faz entre as 5h-11h, 46,5% das 17h-23h e
39,4% no perdiodo da madrugada (23h-5h). Nos finais de semana, a média de utilizacdo
corresponde a 5,1 hora por dia. 47,9% o faz entre as 11h-17h e 17h-23h (mesma
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percentagem), 40,8% entre as 5h-11h, enquanto 35,2% prefere o periodo das 23h-5h.

Quanto ao servico movel 42,3% utilizam esta modalidade em média 3,4 horas por
dia. 23,9% o faz entre as 11h-17h, 19,7% no periodo da manha (5h-11h), 16,9% entre as
17h-23h e 7% durante a madrugada (23h-5h). Aos finais de semana utilizam em média 3,6
horas. 12,7% entre as 11-17h e entre as 17h-23h (respetivamente); 8,5% entre as 23h-5h e
7% no inicio da manh@ (5h-11h).

83,1% dos inquiridos sdo adeptos do servico no telemovel. O tempo médio de
conexd@o é de 13,1 horas por dia durante a semana. O acesso ocorre entre as 11h-17h,
por 67,6% dos utilizadores, no inicio da manha (5h-11h) por 62%, entre as 17h-23h por
60,6% enquanto 53,5% o faz entre as 23h-5h. J& aos finais de semana, 0 tempo médio
de conexdo e de 14,1 horas. 64,8% o faz entre as 11h-17h e entre 17h-23h (mesma
percentagem), 60,6% durante a madrugada (23h-5h) e 59,2% no inicio da manha (5h-
11h). Vale salientar que muitos referiram o habito de estar conectado full time no

telemovel, mesmo quando estéo a utilizar as outras modalidades do servigo.

A maioria dos inquiridos esta ligado a pelo menos uma rede social (93,7%), e
destes 76,1% acedem as mesmas todos os dias. A rede preferida dos inquiridos é o
Facebook (85,9%9), sequida pelo Twitter (19,7%), Instagram (14,1%), UOL (11,3%),
Skype (9,9%) MSN (8,5%) e WhatsApp (7%). Entre as LGBTTT, as principais redes
sociais referidas foram Grindr (9,9%), Scruff (9,9%), Man Hunt (7%), Growling (2,8%)

e Ursos (2,8%), conforme demonstrado no Grafico 20:

Y
Gréfico 20 - Redes Sociais (Q.36) Gréfico 20 - Redes Sociais LGBTTT
(Q.36)
 Facebook _
| Twitter “ ‘ .
i 1 Grindr
T 30%
B Instagram y >\ i Scruff
EUOL ' ‘
( ( - ) & Man Hunt
g 22% -
i Skype 4  Growling
& MSN
i Ursos
& WhatsApp
AN

106




64,8% dos inquiridos faz compras online. Destes, 38% o faz pelo menos uma vez
ao més. Conforme ilustrado no Gréafico 21, os produtos adquiridos atraves da rede séo:
bilhetes de avido (52,1%), ingressos para concertos, cinema, teatro e afins (47,9%),
eletro eletrénicos (40,8%), livros (39,4%), CDs, DVDs, Blu-Rays e jogos (33,8%),
roupas (26,8%), pacotes turisticos (22,5%), mdveis ou artigos para o lar (16,9%),
calcados e comida (9,9% respetivamente), produtos ou servigcos de estética e beleza
(5,6%). Seguindo uma nova tendéncia de mercado mundial, 4,2% dos inquiridos

compram em sites de compras coletivas.

( - . )
Gréfico 21 - Compras Online (Q. 38)
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Adquirir produtos em sexshops, € habitual para 23,9% dos inquiridos. Destes
141% o faz a cada 3 meses. Entre os que nao adquirem produtos nestes
estabelecimentos, 16,7% referiu ndo ter interesse, 8,3% ndo tem curiosidade, 6,9% por
ndo gostar ou ndo ter necessidade, enquanto 5,6% n&o compra por vergonha.

O hébito de assistir conteudos televisivos através de dispositivos mdveis ainda
ndo é muito usual. Apenas 9,9% dos inquiridos costuma fazé-lo através do notebook ou
tablet, enquanto 4,2% o faz através do telemdvel, pelo menos uma vez por semana para

assistir novelas, telejornais, programas de entrevistas, séries e filmes.

A falta de sinal nos terminais dos inquiridos € o principal motivo para ndo
visualizarem conteidos neste tipo de dispositivos (30,6%). O tamanho do ecra e o fato
de ndo considerarem uma forma confortavel ou pratica de visualizacdo sdo outros

motivos indicados pelos inquiridos para nao disfrutarem desta possibilidade.

A maioria dos inquiridos (63,4%) ndo gosta da programacdo televisiva exibida

nos canais abertos. Os principais motivos desde desagrado sdo: ser repetitiva,
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desinteressante, sensasionalista, superficial, falta de qualidade, contetdo, cultura e

informacdo. A Figura 2 ilustra este desagrado:
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Figura 2 — Motivos Descontentamento TV Aberta (Q. 17)

Conforme mostra a Figura 3, abaixo, as principais caracteristicas referidas para
que um canal os satisfaca e fidelize enquanto clientes sdo: ser moderno, atual, deve ter
compromisso com a realidade, interatividade, clareza, rigor, informacdo, respeito,

energia, diversidade, imparcialidade, deve fazer pensar, ser didatico e ousado.
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Figura 3 - Caracteristicas Necessérias Canal TV (Q. 18)

Quando inquiridos sobre o que acham da ideia de um canal de TV
multiplataformas destinado aos gostos e interesses da comunidade LGBTTTS, 62%

considera muito boa, 33,8% boa, 4,2% ruim e nenhum dos inquiridos considerou a ideia

108



muito ruim. Ao avaliarem a importancia do canal através de uma nota de 0 a 10, onde 0
€ 0 minimo, e 10 o maximo, 53,5% referiu a nota 10, 15,5% referiu a nota 8, 9,9% a

nota 7, 5,6% considera 6, enquanto 4,2% avaliou como 5.

94,4% dos inquiridos consideram que o canal pode ajudar a comunidade: levando
informagdo (27,8%), cultura, lazer e entretenimento (16,7%), abordando temas sobre
saude, prevencdo e sexualidade (16,7%), conscientizando sobre quem sao (13,9%),
mostrando a realidade da comunidade (11,1%), combatendo o preconceito (11,1%),
debatendo assuntos de interesse da comunidade (9,7%), dando a conhecer leis e direitos

(8,4%). A Figura 4 ilustra a questao:
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Figura 4 - Como o Canal pode Ajudar (Q. 23)

Todos os inquirdos mencionaram ter interesse em assistir o canal se tivessem

acesso gratutito ao mesmo. 80,3% estariam dispostos a pagar e em média R$ 42,50 por més.

O cabo foi a plataforma mais referida para a visualizacdo do canal (74,6%),
seguida pelos computadores (71,8%) e smartphones (46,5%). 39,4% referiu que
assistiria o canal nas trés plataformas, enquanto 9,7% disseram que 0 mesmo deveria ser
aberto, conforme demonstra o Grafico 22:

( )
Gréfico 22 - Plataformas em que Assistiriam o Canal (Q. 24)
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Os inquiridos gostariam que o canal veiculasse principalmente contetdos

informativos (95,8%), entrevistas e filmes, (93% cada), documentarios (91,5%), séries
(87,3%), debates (80,3%), game shows (45,1%) e reality shows (43,7%), conforme
mostra o Grafico 23:
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Grafico 23 - Que Género de Programas Gostaria de Ver (Q. 25)
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Os aplicativos sugeridos para disponibilizacdo em smartphones foram: agenda

cultural/eventos com mapa de localizacdo, grelha programacéo, acesso a redes sociais,

sala de chat, noticias e entrevistas.

91,5% dos inquiridos disseram que deixariam outras pessoas em suas casas

assistirem ao canal e 87,3% acham que as pessoas que conhecem teriam interesse em

assistir o canal. Quando inquiridos se poderia haver receio por parte de eventuais

interessados em contratar o canal, 70,4% acreditam que sim, devido ao preconceito (dos

outros) e por ndo quererem que outras pessoas saibam que assistem ao canal.

A maioria dos entrevistados (23,9%) considera que a abertura da sociedade para

tratar os assuntos ligados ao universo LGBTTT € de 50%. Consideram a homofobia o

principal assunto a ser tratado no canal (90,1%), seguida pela violéncia (74,6%),

bullying (73,2%), mudanca de sexo (28,2%) e participa¢ao de transexuais em concursos
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femininos (14,1%).

O deputado Jean Wyllys foi o nome mais indicado pelos inquiridos quanto a
possivel personalidade para apoiar o canal, seguido pela cantora Daniela Mercury e pela
presidente Dilma Rousseff. No caso de marcas ou empresas, as mais citadas foram o

banco Itad, a Coca-Cola e a discoteca The Week.

Embora Canal Diversidade tenha sido o mais indicado pelos inquiridos, a palavra
diversidade tornou-se um cliché, utilizado frequentemente para mencionar assuntos
relacionados ao universo LGBTTT. A opcdo pelo nome Persona TV da-se pelo fato de
este retratar melhor a proposta do canal e ser facilmente compreendido em outros

paises. O Grafico 24 ilustra a preferéncia dos inquiridos:

( o )
Gréfico 24 - Nome para o Canal (Q. 41)
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Quando inquiridos se conseguiriam viver sem TV, 49,3% referiu que nao, pelos
seguintes motivos: informacéo, entretenimento, gostam de assitir, relaxa e distrai. No
caso do radio o valor chega a 46,5%. As razdes indicadas foram: gostarem de ouvir
masica, informacdo e distracdo. 50,7% ndo conseguiriam viver sem jornais porque
necessitam de informacdo e estarem conectados com o mundo. Enquanto 26,8% nao
conseguiriam viver sem revistas porque nelas encontram informacdo e entretenimento.
No caso da Internet, 88,7% néo conseguiria viver sem esta tecnologia pois através dela
obtém informagé&o e conhecimento, faz parte da rotina e consideram-se viciados. Quanto
ao telemdvel, 87,3% ndo conseguiria viver sem este dispositivo. Os motivos:

comunicacéo, vicio, impensavel.

Entre as atividades praticadas pelos inquiridos durante a semana, assistira TV € a

principal: 93% possui este habito. A segunda atividade mais praticada ¢ comer fora
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(91,5%), seguida por trabalhar (88,7%), sair com os amigos (87,3%), cinema/teatro
(76,1%), estudar (57,7%), praticar desporto (53,5%), viajar (46,5%), sair com a familia
(36,6%) e jogos em computador (28,2%). Durante os finais de semana, comer fora e sair
com 0s amigos ocupam o primeiro lugar (ambas com 94,4%), seguidas por
cinemal/teatro (88,7%), assistir TV (84,5%), viajar (78,9%), sair com a familia (54,9%),
trabalhar (42,3%), praticar desporto (31%) estudar (29,7%) e jogos em computador
(23,9%).

PERSONA TV pretende atingir o pablico masculino e feminino, com faixa etéaria
entre os 18-55 anos, pertencentes as classes A, B e C. Sdo cosumidores com poder de
compra e dispostos a pagar por conteldos de qualidade voltados aos seus interesses.
Estes cidad&os séo incluidos digitalmente e poderdo usufruir das op¢oes de visualizacao

e interatividade disponibilizadas pelo canal.

4.4.2. O Caminho das Pedras — Entrevistas com executivos

Com o0 objetivo de compreender o caminho a seguir para a criacdo e
implementacdo de um canal a cabo com distribuicdo em multiplataformas, foram
realizadas entrevistas exploratdrias com profissionais do mercado brasileiro. Houve uma
certa dificuldade em conseguir chegar aos responsaveis e realizar todas as entrevistas

almejadas.

Para se ter uma visdo mais geral do mercado, Juliana Pires, responsavel pela
Programacado da Oi TV explica que existem dois grandes players na distribuicdo de TV
paga: as Programadoras e os Distribuidores. “As Programadoras sdo as empresas que
produzem 0s canais - com conteudos proprios e/ou através da compra de direitos de
outras produtoras. Elas sdo responsaveis pelos custos relacionados ao canal. Os
Distribuidores sdo as prestadoras de acesso condicionado, que distribuem esses canais.
Estas negociam com as Programadoras, empacotam (agrupam 0s canais com
determinadas caracteristicas, que sdo comercializados conjuntamente por um precgo
definido pelo Distribuidor) e comercializam para os assinantes. Os Distribuidores arcam
com outros custos, dentre eles o de programacdo, que € estipulado através de

negociacdo com a Programadora para carregamento dos seus canais.”
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Normalmente os Distribuidores:s recebem quase todos o0s canais atraves de
satélite. Ap0s a rececdo, filtragem e amplificacdo poderao existir dois processos para a
transmissdo no cabo, sendo um deles a codificacdo analdgica dos canais (canais
premium, pay-per-view, conteddo explicito para adultos, etc) criando-se um
empacotamento, modulacéo e depois a transmissdo no cabo. Alguns canais, dependendo
do interesse do Distribuidor podem ser transmitidos diretamente no cabo sem a
codificacdo analdgica, como € o caso da rececdo dos canais locais da cidade em que o
Distribuidor se situa, os chamados canais Off Air, porém passam pelo processo de
rececao, filtragem amplificagdo, modulagéo e transmissé&o.

O responsavel pela negociacdo de canais da NET em Sédo Paulo, Fernando
Magalhdes, explica que o Distribuidor ¢ o responsavel pelo empacotamento do
conteddo. “Se vocé montar uma plataforma na web com o seu Duo-End e empacotar,
vocé é o Distribuidor também. Distribuidor é o dono da plataforma que faz contato com

0 assinante.”

Hoje em dia a negociacdo para lancamento de novos canais no Brasil é complexa
pois existe falta de espaco nos satélites. No caso da NET, a principal operadora do pais,
que opera com distribuicdo IPTV, esta considera ja ter contetdo suficiente. Conta com
aproximadamente 170 canais digitais (incluindo canais de &udio) e 51 de alta definicéo
no seu line-up além de uma plataforma de VOD com aproximadamente 10 mil titulos
em HD e 3D. Oferece planos:s que vdo de R$ 39,90 a R$ 219,90. No caso de conteido
pay-per-view, o valor minimo para a visualizacdo de desporto € R$ 9,90 e para contetdo
adulto R$ 19,90. Segundo informou Magalhaes, “para entrar algo novo na NET teria que
ser algo muito especifico e teria que ser uma negociacdo muito vantajosa para a

empresa.”

Embora a NET pertenca a EMBRATEL, as organizacdes Globo possuiam uma
pequena parte das agdes e controlavam a distribuidora antes da criagcdo da “Lei da TV
Paga”, dificultando ainda mais a entrada de canais que ndo pertenciam a Globosat no

seu line-up, cosntituindo um semi-monopolio.

115 Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http://pt.wikipedia.orgiwikilTelevis%C3%A30_digita™>. Acesso em 03.09.2013.

116 Fonte: NET Planos v por Assinatura. Disponivel em
<http:/mww.netcombo.com.br/netPortal WEB/appmanager/portal/desktop?_nfpb=true&_pageLabel=P13200150401321963592295>.  ACESS0
em 03.09.2013.
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Ja a SKY, o principal Distribuidor em DTH (satélite), na qual as organizacdes
Globo também detinham ac@es, afirma’ ter uma grande fila de espera por uma vaga
para atribuir novos canais. Segundo fontes do mercado, a empresa pretende langar entre
2014 e 2015 um dispositivo mais moderno, com mais espaco e capaz a atender boa parte
da demanda de canais no Brasil. Também a Claro TV, a segunda maior distribuidora

DTH, informou que pouquissimos canais novos cabem em seu line-up.

A Oi TV adquiriu um satélite recentemente, ndo tendo problemas em conceder
espaco para novos canaiss. Neste momento, é a terceira colocada® na distribuicdo
DTH, atras da SKY e Claro e a frente da ainda fraca GVT. Foi o Distribuidor que mais
cresceu em canais e assinantes nos ultimos 12 meses. Utiliza um forte apelo de marketing,
precos e na oferta de servigos de telefonia, Internet e TV. Conta com 138 canais
(incluindo canais de audio) em SD (Standard Definition) e HD (High Definition).
Distribui conteddos através de DTH para todo o Brasil e IPTV (cabo) apenas para as
pracas do Rio de Janeiro e Minas Gerais. Os planos» ofertados variam de R$ 39,90 a
R$ 229,90 para clientes (de outros servicos da operadora). Praticam valores mais

elevados para ndo clientes.

A Dish Network®:, que retransmite nos EUA canais brasileiros como Band e
BRTV estuda lancar um satélite em espaco brasileiro. Apés tentar fechar uma parceira

coma Qi TV, a Dish resolveu entrar sozinha no pais e deve iniciar suas operacoes até 2016.

Através das entrevistas foi possivel concluir que o processo envolve

fundamentalmente as seguintes etapas:

U7 Artigo “Sky terd novo satélite para poder lancar mais canais”, UOL, 2013. Disponivel em
<http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrada/106814-sky-tera-novo-satelite-para-poder-lancar-mais-canais.shtml>, Acesso em 27.08.2013.

118 Artigo “TV paga no Brasil ndo tem vaga para novos canais até 2015", Minha Operadora, 2013. Disponivel em
<http:/mww.minhaoperadora.com.br/2013/06/tv-paga-no-brasil-nao-tem-vaga-para.htm>. Acesso em 27.08.2013.

119 Artigo “Qi tera novos canais gracas a novo satélite”, Exorbeo. Disponivel em <http:/iwww.exorbeo.com/2013/06/oi-tv-tera-
novos-canais-gracas-a-novo-satelite.ntml>. Acesso em 29.08.2013.

130 Fonte: Oi TV HD Planos TV por Assinatura. Disponivel em <http://www.oi.com.br/oi/oi-pra-voce/oi-tv/planos™>. ACESSO €m
03.09.2013.

121 Artigos “Gigantes da TV paga estdo de olho no Brasil’, Meio & Mensagem, 2013 e “TV paga brasileira tera trés
gigantes americanas”, Outro Canal, 2013. Disponiveis em
<http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/noticias/2013/05/28/Gigantes-da-TV-paga-estao-de-olho-no-Brasil. html#ixzz2czr0aFkB>

e <http:/foutrocanal.blogfolha.uol.com.br/2013/05/28/tv-paga-brasileira-tera-tres-gigantes-americanas/>. Acesso em 27.08.2013.
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A. Negociagao do espaco de distribuicdo do canal

O Programador deve entrar em contato com a area de programacdo do
Distribuidor e apresentar o projeto do seu canal para demonstrar os principais pontos

relevantes, tais como o publico alvo, género, grelha de programacao e tecnologia

envolvida na producdo dos contetidos (como por exemplo HD ou SD). Nesse momento
0 Programador deve apresentar os seus valores (custo do canal por assinante que receber
0 mesmo) e condi¢des comerciais. Mesmo para canais ndo onerosos (sem custos) a

apresentacdo do canal é mandatéria.

Ap0s a apresentacdo, a proposta para 0 novo canal é levada a Direcdo. A area de
programacéo do Distribuidor vai entdo avaliar a viabilidade estratégica e identificar se o
canal esta em linha com os anseios dos seus clientes, se 0s custos apresentados sdo
compativeis com o canal oferecido pelo Programador e suportaveis pelo orcamento de
programacdo. O prazo médio para avaliagdo por parte do Distribuidor varia entre 30 a
120 dias, mas podem ser reduzidos de acordo com as particularidades de cada
Programador, como por exemplo, a localizacdo geografica e a flexibilidade na

negociacéo.

A Oi aceita propostas de qualquer segmento, no entanto resguarda-se ao direito de
realizar uma reunido presencial com os Programadores que estiverem em linha com a

estratégia de seus produtos.

Caso o Distribuidor aprove a entrada do canal no seu line-up, inicia-se a
negociacdo comercial (valores e contratos). Pires salienta que os custos séo objeto de
acordos de confidencialidade, ndo podendo ser divulgados. No entanto, referiu:
“distribuimos canais gratuitos, até canais que custam R$ 1 por assinante. Mas na
maioria sdo centavos por assinante, dependendo da popularidade e audiéncia do canal (o
Distribuidor paga X reais por assinante que contratar o pacote no qual o canal do
Programador estiver inserido). No caso de canais “a la carte” (pagos a parte do pacote),
a remuneracao é uma divisdo de receita. Na NET a negociacdo varia muito, pois o
Distribuidor tanto pode pagar como cobrar para ter determinado canal no seu line-up,

explicou Magalhaes.

Caso a negociacédo envolva a distribuicao de conteudos VOD, o contrato a ser
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realizado contempla algumas obrigacdes relacionadas com a quantidade de contetdo
que o Programador deve ceder, em um determinado formato, para que o Distribuidor

possa inclui-los na sua plataforma.

Quanto as plataformas de distribuicdo, cada negociacdo € um caso particular.
“Alguns canais negociamos o carregamento nas duas plataformas (IPTV e DTH) e em
outros s6 para uma delas. Ndo ha regra.”, explicou Pires. O Programador ndo pode

escolher as pracas. A distribuicéo é feita onde o Distribuidor atua.

Uma vez aprovada a negociacdo, realizam-se os contratos. No caso da NET, sdo
feitos contratos de 3 anos. Ja na Oi 0s prazos de vigéncia dos contratos variam de um a

guatro anos.

Sera solicitado por parte do Programador a inclusdo de uma clausula que garanta o
anonimato dos subscritores, de modo que estes ndo constem em bases de dados

utilizadas para outros fins.

Findo o periodo acordado, é feita uma reavaliacdo por parte do Distribuidor.
Magalhaes refere que “como a avenca dos canais € baseada em custos por assinante, se
for uma canal que a NET esteja a pagar, o Programador pode obter um nivel de desconto

para manter o canal.”

B. Producéo de Conteudos e Registos

Uma vez concluida a negociacdo o Programador trata dos conteldos a serem
distribuidos, tendo em conta as cotas a cumprir, estipuladas pela Lei 12.485/11. O

Programador ¢ responsavel pela grelha de programacéo do canal.

O Programador deve também registar-se na ANCINE para recolher impostos
como o0 CONDECINE e apresentar os contetdos ao Ministério da Justica para tratar a
classificacdo indicativa, que determina o horério apropriado para a sua veiculagéo,
conforme explicou Marconi Maya, superintendente da ANATEL.

122 para  maior aprofundamento sobre o CONDECINE e os valores a pagar, consultar
<http://ancine.gov.br/legislacao/instrucoes-normativas-consolidadas/instru-o-normativa-n-105-de-10-de-julho-de-2012>. Acesso em

03.09.2013.
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C. Preparacgdo Técnica e Testes

No que concerne aos requisitos técnicos a cumprir, 0 Programador deve ter a
capacidade de entregar o sinal de seu canal em um Centro de Processamento de Sinais
(Head-End), determinado pelo Distribuidor pois a partir desse Centro os sinais de todos
0s canais sdo transmitidos para os assinantes. A transmissdo pode dar-se por fibra ou
por satélite. O Programador assume 0s custos do sinal até o Centro de Distribuicdo. A
entrega do sinal do canal, por parte do Programador, deve seguir os padrGes de

qualidade e seguranca determinados pelo Distribuidor.

O Programador deve também disponibilizar um equipamento para rece¢do (um
decoder chamado IRD). Segundo Magalhdes, o custo do satélite gira em torno de 50 a
60 mil euros por més. Cada IRD custa em torno de mil euros. S&o necessérias 90 operacdes,

por isso o investimento seria de 90 mil euros para dar o0 enquadramento de rececéo.

Além dos requisitos padrdes relacionados as tecnologias apresentadas, o0s
Distribuidores prezam pelos requisitos de controlo contra cdpia e pirataria de conteudos.
A questdo dos direitos autorais hoje € muito complexa, dependendo do tipo de rede que

estd sendo utilizada.

Para realizar a distribuicdo de contetdos multi-screen, o contetdo deve estar
preparado para circular em diferentes redes, sendo distribuido a partir de uma mesma
plataforma ou varias plataformas. O técnico da ANATEL, Carlos Buzogany Jr, chama a
atencdo para a necessidade de codificacdo dos mesmos para um transporte amigavel

com qualidade.

A aceitacdo do conteldo vai depender da experiéncia do usuario. Neste sentido, é
importante verificar se o conteddo tem uma boa apresentacdo em qualquer tipo de
solucdo técnica utilizada para codifica-lo e transmiti-lo. Cada dispositivo do consumidor
final tem os seus préprios CODECs (protocolos de transporte) associados ao aplicativo
que o usuario utiliza no seu dispositivo para visualizacdo de contetdos, sendo
necessario analisar a viabilidade e a eficiéncia do conteddo quando processado nos
dispositivos.

No mercado internacional, de maneira geral, no caso das set-top boxes da TV paga
utliza-se muito o Mpeg2, e mais recentemente tém-se utilizado o Mpeg4 ou o H264,
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ambos apresentam qualidade muito maior referente a compressédo do sinal e necessidade
de banda no sistema de transmissao, no entanto exigem um processamento inicial por
parte do gerador de conteudo, passando depois pelo satélite, que o decodifica e o coloca
na televisdo. No que concerne ao uso dos CODECs em computadores as solugdes séo a
base de softwares, sendo necessario utilizar outros protocolos, uma vez que o0

processamento do aplicativo no computador é diferente (ndo utiliza set-top boxes).

A utilizacdo dos CODECs varia de acordo com o Distribuidor. Quando se
utilizam diversos protocolos/CODECs na rede que vai para 0 USUAri0 € necessario
possuir uma capacidade de trafego grande. O calibre de saida da rede deve estar
dimensionado para isso. O Distribuidor pode querer repassar parte dos custos de ajustes
internos e externos da rede para o Programador. Hoje as ferramentas de supervisao e
monitoramento de rede tem condi¢Ges de mapear muito bem qual é o volume de trafego
que circula pelas redes e saber qual é a origem para que certos procedimentos sejam

tomados no Head-End.

E necesséario também tratar de questdes de gerenciamento de acesso, como por
exemplo, relacionadas a autenticacdo do assinante (por tipo de rede, por plataforma),
como o faturamento sera feito para o assinante, entre outras, bem como verificar com o
Distribuidor se o conteldo vai estar armazendo em um Uncio servidor para que a
velocidade ao assinante seja adequada e verificar quanto o Distribuidor ira cobrar para

carregar o canal.

Apés tratar todas as questfes técnicas, inicia-se a fase de testes do canal e, se

necessario realizam-se ajustes até que tudo esteja perfeito.

D. Lancamento do Canal

Nesta etapa os orgdos reguladores (ANATEL e ANCINE) e os clientes séo

informados sobre o langcamento do novo canal.

E. Medicdo da Audiéncia

O Programador deve contratar os servicos de instituos de pesquisa para medir a
audiéncia do canal, sendo o IBOPE o mais tradicional.
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F. Distribui¢éo Streaming (Multiplataformas)

De acordo com Fernando Palermo, autoridade em WebTV no Brasil, com mais de
20 anos de experiéncia neste segmento, atualmente as Coporate TVs, que costumavam
transmitir por satélite estdo migrando para a Internet devido aos elevados custos de
manutencdo do satélite no Brasil.

A sua empresa, Sétima Arte, pioneira em transmissdo de videos pela Internet, hoje
especialista em streaming, estd totalmente focada em gestdo e producdo de WebTV
Corporativa. Conta com uma plataforma proprietéria, desenvolvida por Palermo, e cria
sites em HTML5 com conteddos de video adaptados para mobile, tablets e

computadores (android ,mac, pc).

Palermo explica que no Brasil o upload de videos possui taxas de codificacdo
entre 300 kbps até 700 kbps. “A qualidade é razoavel, vamos dizer assim, porque na
ponta, quem for assistir o contetido tem que ter uma boa conxedo para poder baixar e
assistir o video sem travar e a banda no Brasil ainda é muito ruim. Se a Internet fosse
boa, poderiamos transmitir videos a 1 ou 2 Mbps e a qualidade dos videos seria
excelente.” O especialista menciona que os videos disponibilizados nos principais
portais brasileiros como o Terra, 0 G1 ou UOL estdo na faixa de 700 Kbps (on
demand).

Para realizar a transmissdo em direto sdo necessarias no local de transmissdo as
camaras de video e um link para efetuar o upload do video, que sera codificado,
compactado e empacotado para posteriormente ser armazenado no servidor e ficar
disponivel para acesso do publico. Existe também a possibilidade de gravar e

disponibilar o contetdo posteriormente.

A Sétima Arte trabalha nos moldes da Akamai (referida no item 3.2) com
tecnologia de rede dindmica. Ou seja, a distribuicdo do contetdo é baseada em
monitoracdes realizadas em tempo real, que consideram as condi¢cdes da Internet,
localizagcdo do usuario e a infraestrutura dos datacenters e dos servidores, habilitando
todos os seus servidores a reconhecer, no Brasil ou no exterior, suas informacoes
estaticas ou dinamicas, garantindo alto desempenho de acesso independente da
quantidade de usuéarios e de dados acedidos simultaneamente. Ao ligar-se ao servidor
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mais proximo de cada usuario para distribuir o contetdo garante escalabilidade (o site
principal ndo precisa de uma enorme largura de banda disponivel), confianca e rapidez

na transmissao.

De acordo como Palermo, existe uma nova tendéncia nos canais a cabo: a 2nd
screen, devido ao fato de os usuérios ja utilizarem outro dispositivo enquanto estdo a
assistir TV. Neste sentido, os canais estdo desenvolvendo um segundo ecra, para que oS
espetadores possam interagir em direto, respondendo ou fazendo perguntas ao
apresentador do programa, aléem de poder fazer comentarios em redes sociais.
Seguindo esta tendéncia, sua empresa desenvolveu uma ferramenta com as mesmas
caracteristicas para o sistema de transmissdo de conteudo. Apds a transmissdo em

direto, o contetido em video é disponibilizado on demand na plataforma do cliente.

No modelo de negdcios praticado pela Sétima Arte o cliente paga pela transmissdo
do conteudo e pela banda utilizada. “Uma coisa é a utilizacdo da ferramenta, outra € a
utilizacdo de banda. Quanto mais pessoas assistirem, maior o custo.” E salienta que para
atingir um publico entre 500 a 100 mil pessoas visualizando o contetdo ao mesmo

tempo na rede € necessario fazer uma grande divulgacéo.

4.5. Estudo de Casos

Com o objetivo de conhecer e comparar modelos de negdcios existentes, bem
como as tecnologias utilizadas e criar o modelo de neg6cios mais indicado para o canal
proposto, foi feita uma anélise de cases relevantes das plataformas allTV, Chef TV, TVT
e Ideias TV.

allTV: - inspirada em uma emissora canadense e ativa desde 2002, é o primeiro
site que foi para a TV e tornou-se a maior emissora de televisdo na internet do mundo.
A interatividade foi a sua principal novidade, tornando o telespetador também em
usuario. De acordo com o seu criador, Alberto Luchetti, “é a primeira emissora crossmedia
do Brasil, utilizando a convergéncia entre o que ha de melhor em cada media: Contetdo

de jornal, Agilidade de radio, Imagem de TV e Interatividade de internet”.

123 Fonte: Wikipedia. Disponivel em <http:/pt.wikipedia.org/wiki/AlITV>, Acesso em 10.12.2012.

120


http://pt.wikipedia.org/wiki/AllTV�

Hoje, a allTV é uma rede nacional interativa de televisdo do Brasil. De acordo
com o Luchetti, é a primeira emissora da Internet no mundo a transmitir programacéo
durante 24 horas em direto. Exibe programas jornalisticos, de entretenimento e de
servicos dos estados onde é transmitida (sendo 12h de jornalismo e 12h de variedades),
com total liberdade e autonomia para montar uma grade local que atenda as necessidades
regionais. “A programacgdo continua na Internet é transmitida online para TV aberta e a
cabo, num formato proprio Unico no Brasil, pois € uma TV da Internet e ndo TV na Internet,
sendo sua proposta ser uma sintese dos meios de comunicacgdo, promovendo a convergéncia
interativa de todas as médias” (LUCHETTI apud SILVA, 2010, p.15).

Luchetti (2008) refere que em todos os programas é possivel interagir e debater
com entrevistados e apresentadores em tempo real. Utilizando-se de Chat (por Internet e
por telemdvel), webcam, voz sobre IP (computador como telefone), MSN Messenger, e-
mail. Além disso, recorreu também a mecanismos convencionais, como reportagens,
gravacgdes de video e audio em externas, links, telefone fixo, celular e participacdo nos

estadios, como nas TVs tradicionais (ibid., p.15).

Chef TV2¢ — é o Unico canal pago do género no Brasil, com conteddo 100%
voltado ao mundo gastronémico. Diferencia-se dos canais internacionais por ser
regionalizado e ao mesmo tempo mostrar o0 universo da gastronomia de varios paises.
Conta com 80% de producdo nacional e 20% da melhor programacdo de culinéria
internacional. Disponivel desde janeiro/2011, o canal iniciou sua transmissdo pela

operadora TVA nas pracas: S&o Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba e Florianopolis.

Para driblar as restricdes da TV paga, José Eduardo Nicolau, diretor executivo da
Chef TV apostou na Internet. "Estamos tentando ter vida prépria e a Internet € uma coisa
importantissima nesse processo”. O canal é transmitido em direto 24 horas por dia em
seu site e pela plataforma para smartphone SPB (uma solugdo de IPTV altamente
utilizavel, otimizado para rodar em dispositivos Windows Mobile), além de ser
compativel com iPad e iPhone. Conta também com uma loja online de utensilios para

cozinha e paginas em redes sociais.

124 Fontes: Chef TV, disponivel em <http:/iwww.cheftv.com.brisobre/>; Amazon Web Services Blog Brasil, em
<http:/laws.typepad.com/brasil/2012/10/estudo-de-caso-aws-chef-tv-canal-web-da-tv-por-assinatura-brasileira-de-gastronomia.htmi>; Folha de
S&o Paulo, em <nttp://www1.folha.uol.com.br/comida/856258-primeiro-canal-brasileiro-de-gastronomia-chef-tv-entra-no-ar-este-mes.shtmi> e
Wikipedia, em <http://pt.wikipedia.org/wiki/Chef_TV>., Acessos em 28.08.2013.
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O site institucional utiliza tecnologia cloud computing da Amazon com o intuito
de reduzir custos e aumentar a escalabilidade, de forma a ampliar a quantidade de
servidores de acordo com a demanda. Permite 0 acesso a receitas exibidas no canal, a
programacdo e aos videos. O conceito de redes sociais foi inserido no site, o que
aumentou a interatividade com os espetadores. Esta integrado com as paginas do canal
no Facebook e no Twitter e permitem aos usuarios acdes do tipo “curtir”, tirar davidas e

comentar as receitas.

Para a plataforma eCommerce as ferramentas utilizadas foram o Magento e o
cloud computing. Recentemente, a Chef TV lancou mais um produto: o iRestaurante,
uma espécie de cardapio virtual. A ideia é que os restaurantes tenham um iPad para
cada mesa ao invés do cardapio impresso. Assim, eles atualizam mais facilmente os
menus e os clientes podem visualizar melhor o que querem pedir. O cliente tem a opcéo
de marcar os seus pedidos antes de chamar o garcom. Com o produto, a ChefTV inicia
sua atuacdo em mobile e reforga sua atuacdo multicanal com a marca presente na

Internet, na TV e agora no iPad.

TVT (TV dos Trabalhadores)» — teve inicio em 2010, na cidade de Mogi das
Cruzes (S&o Paulo), sendo a primeira outorga de um canal de TV aberta direcionada a
uma entidade ligada aos movimentos sociais. A programacao é transmitida pelo canal
educativo 46 UHF e pelo site da emissora, aléem de disponibilizar um aplicativo para
smartphones Android. No servigo de TV paga é retransmitida através de parcerias
estabelecidas com 27 canais comunitarios da Grande S&o Paulo e em mais de 240
pontos de abrangéncia da NGT (Nova Geradora de Televisdo) em todo o pais. A
programacdo € transmitida simultaneamente pela TV Web do Sindicato dos

Metaldrgicos do ABC (http://www.smabc.org.br/).

Exibe diariamente uma hora e meia de producdo inédita propria, sendo o “carro-
chefe” um jornal em direto com duracdo de 30 minutos, o “Seu Jornal”. Integram a
grelha outras sete produgdes envolvendo servicos, debates, documentarios,
cooperativismo, entrevistas, destaques do mundo do trabalho e informac@es de interesse

publico. A maior parte da programacdo vem da TV Brasil.

125 Fontes: Menezes in Brittos - Economia Politica da Comunicagdo: convergéncia tecnoldgica e inclusdo digital,
2011, p. 235-250 e site do canal, disponivel em <http://www.tvt.org.br/conteudo.php?id_con=1>. Acesso em 28.08.2013.
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O objetivo do Sindicato dos Metalirgicos do ABC € levar a programacédo para
todo o territorio brasileiro, utilizando também a Internet. Os responsaveis pelo canal
consideram que esta tecnologia tem sido determinante para conectar a comunidade local
e global (atuando também no sentido inverso). Ao transmitir a programagdo em caréater
simultaneo, o site da rede TVT cria outra forma de distribuicdo de contetdos e
disponibiliza ferramentas atraveés das quais 0s espetadores podem interagir com a
entidade, postando videos e comentando os programas. ApOs serem exibidas, as
producbes ficam disponiveis no site, abertas a criticas, elogios e sugestdes dos

internautas.

Atenta a necessidade de acompanhar os avancos das novas tecnologias, esta
presente nas principais redes sociais do pais (Orkut, Facebook e Twitter), com o
objetivo de atingir pablicos diversos que possam partilhar das lutas dos trabalhadores e
valorizar uma audiéncia participativa e critica. Além da interacdo entre publico,
apresentadores e convidados, a emissora disponibiliza cdmaras de video aos movimentos

sindicais, com 0 objetivo de estreitar ainda mais os lagos com a comunidade.

A entidade conta com aproximadamente 100 profissionais e o investimento
realizado pela Fundacéo Sociedade Comunicacdo, Cultura e Trabalho girou em torno
de R$ 1 milhdo, utilizados para a compra de equipamentos. De acordo com a instituicao,
foram necessarios R$ 15 milhGes para atender aos pré-requisitos legais e colocar a
emissora em condicdes de obter a concessdo. Cerca de R$ 400 mil por sdo necessarios
para assegurar a qualidade da programacéo propria no periodo inicial. Por determinagédo
legal, a TVT ndo pode veicular publicidade ou patrocinios; a manutencdo economica do
canal deve ser viabilizada por meio de apoios culturais e do suporte financeiro das

organizacg0es sindicais que compdem a base de mantenedores da fundacéo.

“O foco nas novas tecnologias e a prioridade no contetdo critico produzem um
processo de mediagdo proximo da potencialidade transformadora dos meios de
comunicacdo alternativos. Mantendo-se afastada da ldgica corrosiva do mercado
brasileiro de comunicacéo e também se distanciando estrategicamente do ente estatal, a
TVT possui as caracteristicas necessarias para se estabelecer como uma ferramenta de
luta ndo so da classe trabalhadora, mas de toda a sociedade brasileira.” (MENEZES in
BRITTOS, 2011, p. 249).
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Ideias TV — € um servico de video streaming em alta definicdo da Claro, uma
das principais operadoras de telecomunicacdes brasileiras. Lancado em 2012, transmite
canais de TV em smartphones e tablets em direto, 24 horas por dia, atraves de suas
redes de acesso de pacotes em alta velocidade HSPA+, que representam um passo

intermédio entre 0 3G e 0 4G.

O produto é acessivel através de um site desenvolvido em HTMLS5, tecnologia
compativel com a maioria dos smartphones vendidos no mercado brasileiro. E possivel
assistir as transmissdes de diversos canais (MTV, Cartoon, Nickelodeon, Discovery e
History), além de aceder videos de desportos, noticias e conteldo adulto. A interface do
aplicativo é simples, com uma barra de canais deslizante, além um bot&o para colher
comentarios dos usuarios. Ao escolher o canal, o conteudo é carregado. O sistema
aproveita a capacidade da rede 3G+ e a combina com um sistema que adapta a
qualidade dos videos para cada tipo de dispositivo, reproduzindo o contetdo com boa

qualidade. Ao assistir o video em streaming a memoria de telemdvel ndo é ocupada.

Quanto ao aspeto comercial, oferece trés opcdes de assinatura: diaria (R$
0,50),semanal (R$ 2,99) e mensal (R$ 9,99), sem que o usuario tenha que pagar a mais
pelo trdfego de dados gerados pelo uso do servigo. "Como as sessbes no celular séo
curtas, geralmente para matar o tempo, criamos a op¢do de assinatura diéria", justifica a
diretora de Servicos de Valor Adicionado e Roaming da operadora, Fiamma Zarife. A
Ideias TV oferece 8 horas gratuitas de degustacdo. Para clientes pré-pago os créditos sao
descontados no momento da confirmagdo da assinatura. Os clientes que possuem
assinatura pos-paga recebem em sua proxima fatura um item de interatividade chamado
de "ldeiasTV" com o valor do plano escolhido. Para aceder ao servico o internauta deve

visitar o endereco www.claroideiastv.com.br do navegador do seu smartphone, registar-

se com o numero de seu telemével Claro e escolher um dos planos disponiveis.

126 Fontes: Claro Ideias TV, disponivel em <http:/www.claroideiastv.com.br/desktop/categoriesshome/>; Rapid News, em
<http://br.rapidtvnews.com/index.php/temas/noticias-gerais/19263-claro-reformula-gideias-tvg-e-estuda-servico-ott-em-parceria-com-net-e-
embratel>; Techtudo, em <http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2012/02/claro-lanca-servico-de-tv-para-smartphones-e-tablets.html>;
DJ Sound, disponivel em <http://djsound.virgula.uol.com.br/noticias/5375-claro-lanca-ideias-tv-para-todas-as-tecnologias-de-comunicacao-
moveis>, Teletime, em <http://www.teletime.com.br/14/05/2012/ideias-tv-da-claro-soma-500-mil-usuarios-em-seis-
meses/tt/277317/news.aspx> e Convergéncia Ditigal, em
<http://convergenciadigital.uol.com.br/cgilcgilua.exe/sys/start.htm?infoid=30410#.UIHQRINGNMk>. Acessos em 28.08.2013.
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Em seis meses 0 servico ja possuia mais de 500 mil usuarios, representando um
crescimento de 700% desde o seu lancamento. Zarife afirma que “o sucesso do ldeias
TV comprova que nossos clientes desejam ter uma opg¢do acessivel de consumo de
videos por streaming, com contetdos de qualidade, a qualquer hora, em qualquer lugar”
e salienta que o este sucesso reflete a demanda dos clientes por ofertas acessiveis de
consumo de videos por streaming e é o tipo de servigo “que justifica os fortes investimentos

que a Claro esta fazendo na rede de dados, uma das principais apostas da operadora”.

4.6. Modelo de Negdcio

O modelo de negdcios proposto visa explorar o poder da Televiséo - que ainda é a
média por exceléncia — e as potencialidades da Internet e das Tecnologias de
Informagcédo e Comunicacdo (TIC), ferramentas essencias para a Sociedade da

Informacéo e Cultura da Convergéncia nas quais vivemos hoje.

Destinado a um nicho de mercado, contempla a producdo e distribuicdo de
contetdos com emissdo 24/7 atraves de multiplataformas, nomeadamente televisdo paga
(cabo), computadores (desktop) e dispositivos moveis com conexdo a Internet

(notebooks, tablets e smartphones ou outro que venha a ser comercializado).

Pretende atuar como um instrumento que visa esclarecer e educar a sociedade
acerca da diferenca, mais concretamente, quanto a sexualidade do cidaddo. A
distribuicdo de contetudos segmentados destinados ao mercado de nicho visa suprir a
necessidade do publico LGBTTT que busca conteudos com qualidade informativa e
estética, e de todos os interessados neste universo, sejam eles homossexuais ou nao,

iniciando por Brasil, Portugal e Espanha.

A Televiséo rapidamente tornou-se o principal meio de comunicagéo de massa em
muitos paises, ajudando a criar uma forte identidade cultural e atuando como 0 meio
que comunica com 0 maior numero de pessoas. O foco nas novas tecnologias e a
prioridade no conteddo critico produzem um processo de mediacdo proximo da

potencialidade transformadora dos meios de comunicagao alternativos.

Apesar de as pessoas passarem mais tempo online, a visualizagdo de TV no Brasil

continua a aumentar. Ainda hoje a Televisdo mantém a sua funcédo de difuséo de
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informacdo, conhecimento, cultura e entretenimento. A Internet e as TIC ajudam a

potencializar o seu poder.

Baseado nos principios da Web 2.0, o canal tem o intuito de estimular ao maximo
a interatividade e a participacdo e formar uma comunidade ativa e critica. Comunicacgéo

é interacdo e a Internet é determinante para conectar a comunidade local e global.

O foco do canal é o cliente, que podera escolher o que, quando, como e onde
assistir. A interacdo entre as plataformas possibilita ao recetor escolher a mais adequada
para as suas necessidades e interesses. Sera dada a audiéncia a possibilidade de contratar

o servico diario, semanal, mensal ou pagar apenas pelos conteudos que visualizar.

Através do site do canal e paginas nas redes sociais serdo criadas acdes e
promogdes como forma de integrar a participacdo da audiéncia no canal. A primeira
delas dara ao publico a oportunidade de sugerir temas e formatos de programas. Sera
criado um concurso para escolher as melhores ideias, e os criadores terdo a

oportunidade de participar na producéo.

Através da distribuicdo na TV, o espetador contard com o conteudo veiculado de
acordo com a grelha, Video on Demand (VOD) e Paper-View. No ecrd da TV podera
efetuar buscas inteligentes e alugar filmes e outros conteidos a qualquer hora. Durante a
exibicdo, tera a possibilidade de pausar, voltar ou avancar o conteldo quantas vezes
quiser. Apos serem veiculados, os conteudos ficardo disponiveis no site, abertos a

criticas, elogios e sugestoes.

Seguindo a tendéncia da 2nd screen, 0 ecrd contara com um espaco para o chat,

através do qual os usuarios poderdo interagir em direto.

Serdo verificadas as possibilidades de oferecer funcionalidades como
compartilhamento de fotos e acesso a Internet pela TV, seguindo a tendéncia das
Connected TVs.

No “site flexivel”2” do canal, o espetador/usuério terd a op¢cdo de aceder aos

conteddos através de streaming ou download. Apps serdo disponibilizados com o

127 Sites flexiveis utilizam tecnologia capaz de adapta-los a qualquer tamanho de ecrd. Para maior aprofundamento
consultar <http://g1.globo.com/economia/pme/noticia/2013/09/empresa-se-especializa-na-criacao-de-sites-e-aplicativos-flexiveis.html>.

Acesso em 01.09.2013.
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objetivo de ajudar os usuarios a desempenharem tarefas especificas, como por exemplo,

aceder a videos, agenda cultural, noticias, alertas, redes sociais e chat.

Com o objetivo de garantir presenca online e mével serdo incorporados microblogs,
elementos “wiki” de busca, mensagens instantaneas, colecGes digitais e eventos
interativos. Através de uma funcéo especifica, o usuario podera compartilhar nas redes

sociais informacao sobre o programa que esta assistindo, debaté-lo e avalia-lo.

O canal contara ainda com uma plataforma de eCommerce no seu site para a
venda de produtos e servicos, na qual os usuarios também poderédo avaliar os artigos e

compartilhar informacdes.

Uma das possibilidades técnicas a ser considerada no desenvolvimento do site e
da plataforma de eCommerce é a utilizacdo da tecnologia utilizada para a Chef TV,

(referida no item 4.6).

De acordo com o Pew Research Global Attitudes Projects, no Brasil a aceitacédo
da homossexualidade corresponde a 60%. Em Portugal, de acordo com o European
Social Survey (ESS) 63% da populagéo aceita a homossexualidade, sendo a Espanha o
pais mais tolerante de acordo com o Pew Research, com 88% de aceitacdo. Por ser o
Brasil mais carente de esclarecimento e educacdo entre os trés o paises referidos, e também
por ter o maior publico homossexual, o canal sera implementado inicialmente neste
pais. No entanto, os conteldos serdo produzidos nos trés paises. Logo que o canal
iniciar suas operagdes no Brasil, passaremos a implementacdo do mesmo em Portugal e
Espanha. Caso seja possivel, a distribuicdo de contetidos por Internet terd inicio simultaneo,
sendo implementada posteriormente a distribuigdo por cabo. Este cronograma da-se pela
necessidade de esclarecimento nestas sociedades. Posteriormente a ideia é levar o canal

também a outros paises.

As receitas para sustentabilidade do canal virdo das seguintes fontes:

e Assinaturas (valores consoante as plataformas e periodos contratados)

e Download de contetidos

e VOD (Video-on-Demand)

e SVOD (Subscriprion Video on Demand) — o usuério tem uma lista de

conteddos que pode ver no periodo de um més. O usuario determina quando
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termina a emissao do conteudo.

e Pay-per-View (com horarios pré estabelecidos e fluxo continuo)

e Venda de produtos e servicos na plataforma de e-Commerce

e Merchandising de marcas nos programas

e Branding Entertainment — progama patrocinado; o participante tem que
interagir com a marca, comprando o0s seus produtos para poder participar.

e Publicidade interativa - usuario responde a formularios para receber
produtos promocionais em casa ou participar em a¢0es da marca

e Venda de espaco para publicidade nas distintas plataformas

e Anuncio simultaneo — transmitido em simultaneo com o programa, no qual
a logomarca do anunciante aparece em um canto do ecra.

¢ Interatividade — o espetador que ndo paga para assistir pode estar disposto a
pagar para participar nos programas, atraves de telefone ou sms.

e Prémios, apoios ou patrocinios que possam surgir devido a visibilidade e
aceitacédo do canal

Prevé-se a realizagdo de iniciativas de cunho assistencialista. Parte dos lucros
obtidos serdo utilizados em agdes sociais desenvolvidas pelo canal para promover a
cidadania, cooperando com a aceitacdo e a inclusdo dos individuos na sociedade e

proporcionando auxilio socioeducacional.

PERSONA TV pretende refletir o estilo de vida do seu publico e consolidar-se
como uma marca ousada, preocupada em esclarecer os individuos e enfraquecer o

preconceito com inteligéncia, qualidade, credibilidade, inovacéo e sofisticacéo.

4.7. Grelha de Programacao

Todo o contetdo distribuido pelo canal esta direta e indiretamente relacionado ao
universo LGBTTT (necessidades, gostos e interesses) e a sexualidade em geral. Temas
sociais também estardo presentes na programacdo. Embora o canal seja segmentado

quanto ao publico alvo, o contetido apresentado sera generalista.

Através da sua programacdo, o canal visa dialogar com a sociedade. O jornalismo

e as informacdes de interesse publico serdo um dos pontos fortes da grelha, composta
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também por programas de orientacdo sexual, esclarecimento sobre direitos legais,
entrevistas, programas de variedades, turismo, culinaria, musica, artes, stand up

comedy, reality show, talk show, documentarios, filmes, seriados, entre outros.

A grelha visa, maioritariamente, a distribuicdo de contetdos produzidos ou co-
produzidos pelo canal, seguindo as normas do mercado brasileiro, conforme a Lei n°
12.485/11 (referida no item 3.1), criando novos postos de trabalho e colaborando com o

desenvolvimento do mercado audiovisual nos paises onde estiver presente.

As ideias de programas vencedoras ajudardo a compor a grelha. O restante da
programacédo serd preenchido com contetdos adquiridos ou licenciados, selecionados
apos visitas a feiras e eventos especificos, como o MIPTV (Marché International des
Programmes de Télévision), o FIICAV (Feira Internacional da Industria do Cinema e

Audiovisual), o RioContent Market, o Festival Internacional de Televis&o, entre outros.

Seguindo um tendéncia de mercado e também levando em conta a opinido dos
inquiridos, o canal ira privilegiar contetdos “curtos”, com no maximo 30 minutos. Para

além dos filmes, alguns programas terdo duracdo mais longa (entre 45 a 60 minutos).

O Merchandising nos programas sera uma das fortes apostas do canal, uma vez
que a Lei 12.485/11 estipulou, entre outras regras, a diminui¢do do tempo dedicado aos
comerciais nos canais de TV paga (limite maximo de 25% de comerciais), tornando
necessario recorrer a outras fontes publicitarias. O preco da acédo de “merchan” pode por
vezes cobrir 100% do custo de um programa ou até mais que isso. O preco médio de
uma acdo de 90” pode ficar entre US$ 50,000 a US$ 80,000, que € também quanto pode
custar a producdo de um capitulo das novelas da Rede Globo (Filho, 2010). No cinema

este custo € bem mais elevado.

Alguns programas serdo patrocinados e contardo Branding Entertainment,
resgatando um modelo antigo e presente em alguns programas atuais. O participante tem

que interagir com a marca, comprando 0s seus produtos para poder participar no programa.

O draft da grelha pode ser consultado nos documentos anexos. O mesmo sé podera

ser concluido apos a realizagdo do concurso e visita aos eventos.
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4.8. Estimativa de Custos e Busca de Recursos

Nesta fase do projeto ndo é possivel obter o custo exato para a sua implementacao
e manutencao, uma vez que diversos fatores necessitam ser verificados pessoalmente e
analisados, para além de formar parcerias que possibilitem diminuir os custos iniciais e
de manutencdo. No entanto, tendo em conta os valores obtidos através das pesquisas
realizadas, informagdes fornecidas pelos executivos entrevistados e valores concedidos
por mecanismos governamentais para producdo de contetdos, estima-se que cerca de
R$ 18 milhdes sejam necessarios para implementar o canal proposto. O custo para

manutencéo ira variar consoante as produgdes de contetdo em curso.

Foi contemplado no orgamento um custo estimado para a negociagdo com o
Distribuidor. Caso este custo ndo venha a existir, o valor mencionado sera utilizado em

producéo de contedos. O or¢camento detalhado esta disponivel nos documentos anexos.

Para reunir o montante necessario para a sua implementacao, iremos recorrer aos
mecanismos (federais e estaduais) diretos e indiretos disponibilizados pelo governo

brasileirows. Os principais mecanismos sao:

LElI ROUANET - é o mecanismo de incentivo a producdo cultural mais
importante. A Lei 8.313/91, mais conhecida como Lei Rouanet pode ser aplicada ao
audiovisual em sua forma de mecenato, baseando-se na concessao de beneficios fiscais

para investidores que apoiam projetos na forma de patrocinios ou doacéo.

LEI DO AUDIOVISUAL - sob a gestdo da ANCINE, a Lei 8.685/93 regulamenta
0 investimento na producdo e co-producdo de obras audiovisuais e infraestrutura de

producéo e exibicao.

MEDIDA PROVISORIA N° 2.228-1/01 - INCISO X DO ARTIGO 39 - permite

gue Programadoras internacionais de TV paga sejam isentas da CONDECINE, desde

128 Para maior aprofundamento sobre 0s mecanismos brasileiros de incentivo a produgdo de audiovisuais consultar;
<http://www.braziliantvproducers.com/mercado/leis-do-audiovisual>,<http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/
secretarias/cultura/ecine/fimando_sp/producao_nacional/index.php?p=4146>, <http://www?2.cultura.gov.br/site/categoria/apoio-a-projetos/>,
<http://www.cvm.gov.br/asp/cvmwww/atos/exiato.asp?File=\inst\inst398.htm>,  <http://www.projecult.com.br/Projecult_arquivos/Page511.htm>.
<http://www.bndes.gov.br/SiteBNDES/bndes/bndes_pt/Areas_de_Atuacao/Cultura/>, <http:/www.finep.gov.br/pagina.asp?pag
=programas_apresentacao>, Cartilha Inovagdo para Micro Empresa e Empresa de Pequeno Porte, MDIC - Ministério do
Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior, 2011. Disponivel em
<http://www.desenvolvimento.gov.br/arquivos/dwnl_1324993954.pdf>. Acessos em 20.08.2013.
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que optem por aplicar 3% do valor do crédito ou da remessa, em projetos de producgéo
de obras cinematograficas e videofonograficas brasileiras de producdo independente;

telefilmes; minisséries; e programas de carater educativo e cultural.

FUNCINES (Fundos de Financiamento da Industria Cinematografica Nacional) -
tem como objetivo fomentar e desenvolver projetos de valorizacdo da arte, educagéo e
cultura no Pais, permitindo, ainda, que as empresas tributadas pelo Lucro Real aloquem
até 3% do Imposto de Renda devido como investimento. Este beneficio também se
aplica as pessoas fisicas, que podem alocar até 6% do Imposto de Renda devido. Além

do beneficio acima mencionado, os cotistas poderéo:

e recuperar o valor investido, ao final do prazo de duracdo do Fundo, com

possibilidade de rentabilidade sobre este valor

« se beneficiar de acBes de marketing usadas na divulgacdo dos projetos investidos

Outras vantagens dos Funcines sdo: diluicdo do risco sobre o investimento, uma
vez que o fundo investe em um portfolio diversificado de projetos; transparéncia nas
aplicacOes, tendo em vista que o Funcine é regulamentado pela CVM; facilidade de

contabilizacao; e a experiéncia do gestor na negociacdo com o0s produtores.

CONVERSAO DA DIiVIDA - a Lei 10.179/2001 permite a utilizacio de recursos
provenientes da Conversdo da Divida Brasileira em projetos de obra cinematografica e
videofonografica brasileira de producdo independente, distribuicdo, exibicdo e
divulgacdo no Brasil e no exterior, bem como de preservacdo de sua memoria e da

documentacéo a ela relativa.
Opcdes de capital privado:

BNDES - um dos maiores bancos do mundo, atua no fortalecimento da estrutura
de capital das empresas privadas e, em menor medida, também oferece apoio néo-
reembolsdvel para projetos que contribuam para o desenvolvimento social, cultural e
tecnologia, e aqueles com taxas ajustaveis de retorno (GORGULHO in SOLOT, 2012,
p. 89). Entre os produtos oferecidos pelo BNDES destacam-se:

PROCULT (Programa de Apoio & Cadeia Produtiva do Audiovisual) - o

financiamento esta associado a uma parte dos fundos ndo-reembolsaveis (conforme o
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artigo 1A da Lei do Audiovisual), a fim de atender a parte nacional de financiamento

das empresas brasileiras em co-produ¢bes (GORGULHO op. cit., p. 94).

FINEN - linhas de crédito oferecidas geralmente para financiamento de eventos

culturais, producéo e outras atividades, que excedam R$ 10 milhdes (SOLOT, p. 296).

FINEP (Financiadora de Estudos e Projetos) - dispdem de seis tipos de programas
de financiamento a inovacdo, tanto reembolsaveis quanto ndo reembolsaveis, para micro

e pequenas empresas e para médias e grandes empresas.

O Brasil é signatario de inumeros acordos internacionais, bilaterais e multilaterais.
Um dos acordo ao qual iremos recorrer é o CONVENIO DE INTEGRACAO
CINEMATOGRAFICA IBERO AMERICANA — acordo regional para promover co-
producdes entre pais de lingua espanhola e portuguesa na Europa e na América Latina.
Este Convénio estabelece como seus 6rgdos principais: a Conferéncia de Autoridades
Cinematogréficas da Ibero-América (CACI) e a Secretaria Executiva da Cinematografia
Ibero-Americana (SECI). Em cada uma das Partes funciona uma comisséo de trabalho
presidida pela autoridade cinematografica designada por seu respetivo Governo (fonte:
CACI, http://www.caaci.int/).

Ol FUTURO - € o “brago” cultural e institucional da Oi, a maior empresa de
telecomunicagdes do Brasil, que oferece varios subsidios e programas de incentivo para

o financiamento direto e indireto de atividades audiovisuais.
SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas dempresas.

Plataformas de Crowdfunding, concursos privados, investidores e parcerias

também serdo consideradas para captacdo de recursos financeiros.

Com relacdo aos mercados Portugués e Espanhol, iremos recorrer aos mecanismos e

incentivos culturais governamentais e privados disponiveis em cada um dos paises.
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5 - CONSIDERACOES FINAIS
5.1. Confirmam-se as suspeitas iniciais

Apos conclusdo de todas as etapas que envolveram este estudo, nomeadamente
pesquisa bibliografica, cientifica e de campo, pode-se concluir que o canal proposto é
viavel e tem possibilidades de ser um empreendimento bem sucedido, necessitando,
entretanto, de um orgamento final, investidores e parceiros, além de uma equipa
composta por consultores, profissionais com know-how neste mercado, e um bom

planeamento estratégico.

Através dos capitulos apresentados € possivel notar a necessidade de
esclarecimento sobre o tema proposto (principalmente no Brasil) e o desejo deste
publico por um meio de comunicacdo de massa que trate 0 Seu universo e que 0S
desmistifique, como tentativa de erradicar o tabu criado ha séculos. Embora os cidadaos
LGBTTT tenham conquistado mais espaco em algumas sociedades e legislacfes, ainda

h& um longo caminho a percorrer, principalmente na questdo dos transgéneros.

Os diversos estudos referidos no decorrer desta investigacdo indicam dados e
nameros positivos em todos os aspetos abordados para a implementacdo do canal no
Brasil, sendo reforcados com a opinido do publico alvo. Com a estabilizacdo da
economia, fato recorrente ha quase uma década, o pais esta preparado para um ciclo de
desenvolvimento sustentavel e tem se destacado em inimeros setores. A convergéncia
na indastria audiovisual apoiada pelo Governo proporciona a este mercado grandes
possibilidades de tornar-se uma referéncia mundial em qualidade artistica e técnica e
reforca a certeza de ser este 0 momento mais vidvel para dar continuidade ao projeto
apresentado. Finalmente o Brasil deixou de ser “o pais do futuro”2 - frase ouvida
durante décadas por tantos brasileiros - e tornou-se o “pais do presente”, condi¢cdo que

deve prolongar-se nos proximos anos.

129 Brasil, Pais do Futuro é o titulo em portugués da obra do autor judeu-austriaco Stefan Zweig, que no final da
metade do século XX radicou-se na cidade fluminense de Petrdpolis, fugindo do nazismo. Segundo seu principal
biografo, Alberto Dines, a obra constitui-se em "caso Unico de livro convertido em epiteto nacional”; foi recebida fora
do pais como uma revelagdo, tornando-se um sucesso de vendagem no entanto, a critica o recebeu de modo
bastante negativo e com incompreensdo. Isto deu-se, em grande parte, por o livro ser ufanista, elogiativo demais,
para um pais que se achava sob uma ditadura.Dines publicou, ainda, um historico do préprio livro, intitulado "Stefan
Zweig no pais do futuro - a biografia de um livro." Fonte: Wikipedia. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil, Pa%C3%ADs_do_Futuro>. Acesso em 25.08.2013.
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A Oi TV parece ser o Distribudor mais viavel para apresentar o projeto do canal
proposto por ter adquirido um satélite recentemente, ser o Distribuidor que mais cresceu
no pais no ultimo ano, distribuir contetdo para todo o territério brasileiro, e por

mostrar-se mais recetivo a propostas para novos canais.

O modelo de negdcio proposto pretende colocar em pratica conceitos tratados
nesta investigacdo, como a producéo e distribuicdo de conteudos em multiplataformas
(cujas perspetivas sao favoraveis para o desenvolvimento do mercado de televisdo),
novas formas de narrativa e a utilizacdo da cauda longa (através da plataforma de

eCommerce e distribuicdo de conteidos VOD).

Intenta formar uma comunidade na qual os participantes tornem-se fas com
participacdo ativa junto a marca PERSONA, seguindo as tendéncias de mercado e tendo
em conta a referencia feita por Caballero (2011) de que “na era da ‘industria da
intimidade’ a economia politica da comunicacao (EPC), deve abordar os novos formatos
e produtos, utilizando novos métodos e ferramentas analiticas de desconstrucao
sociocritica” (CABALLERO in BRITTOS, 2011, p. 12).

A Televisdo esta presente em 98% dos lares brasileiros e tem um forte poder de
persuasdo e legitimacdo de valores e ideologias. A popularizagdo da TV paga
acompanhou o desenvolvimento econdmico do pais e deve continuar a fazé-lo mesmo
com as ameacas marcada pelas de aplicacdes da Internet, que no caso deste projeto sdo

tidas como aliadas.

Estima-se que até 2015 havera cerca de 30 milhdes de assinantes de TV paga no
pais, segundo um estudo realizado pela ABTA (Associacdo Brasileira de TV por
Assinatura)=, A oferta de multiplicacdo de canais potencia a pluralidade, e a utilizacao
da banda larga pela TV paga tornou-se uma passagem significativa para a inclusdo

digital.

“A expansao generalizada de acesso a Internet promove a execuc¢édo de servicos de
TV por toda parte, muda o mercado de distribuicdo de conteido, mas também a

industria que desenvolve o seu contetdo. E particularmente importante observar que

130 Artigo TV por assinatura pode atingir 30 milhes de assinantes até 2015, publicado em 2013. Disponivel em
<http:/ftvfoco.pop.com.br/audiencia/tv-paga/page/6/>. AceSS0o em 25.08.2013.
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todas as tendéncias de distribuicdo de conteudos revolucionam a logica inicial de
grelhas de programacdo” (HOINEFF in SOLOT, 2012, p. 148).

O aumento da producdo de conteddo para a televisdo por todo o territorio
brasileiro sinalizou a sua demanda. Hoineff (2012) argumenta que o Festival
Internacional de Televisdo, promovido anualmente pelo IETV (Instituto de Estudos de
Televisdo) mostrou claramente isso, uma vez que recebeu mais de 400 inscri¢fes de
programas piloto produzidos exclusivamente por produtores independentes entre 2007 e
2010 (ibid., p.145-146).

No que concerne ao crescimento das telecomunicacGes no Brasil, este deu-se em
parte pela consolidacdo das novas formas de consumo dos usuérios. Contudo, a
qualidade e a velocidade de conexdo dos servigos de banda larga ainda necessitam de
melhorias, sendo um aspeto relevante para o bom desenvolvimento do modelo de

negocio proposto neste projeto.

O preconceito por parte de empresarios que ainda ndo se deram conta do poder de
compra dos individuos homossexuais é outro fator que pode vir a dificultar negociacdes
com futuros anunciantes, parceiros e investidores, uma vez que estes podem néo ter

interesse em associar a sua marca ao canal e nem investir no mesmo.

As mudancas socioculturais e o poder de compra dos individuos LGBTTT
permitem, no entanto, antecipar a disponibilidade de algumas marcas e parceiros que,
também elas, pretendem atingir este publico alvo. Por outro lado, a massificacdo de
contetdos d& origem a procura e valorizacdo de “nichos de mercado” com potencial
econdmico e de consumo. Por fim, o projeto pode assumir uma marca de “viragem” nas
sociedades onde estiver presente, em relacdo a temas tabus e que remetam para uma

sociedade mais moderna e cosmopolita.

A profunda evolucgéo tecnologica, as transformacdes sociais e culturais, 0 aumento
do consumo e da procura de produtos para “nichos de mercado” e a forte concorréncia
dos distribuidores audiovisuais sdo fatores suficientes para se perceber que o contexto é
favoravel ao surgimento de um canal com as caracteristicas do PERSONA.
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