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Introducao

Jaem 1989, o psicélogo norte-americano, John Condry previa que
no futuro o publico vai ficar mais selectivo em relacdo ao consumo
de programas que, por sua vez, terdo objectivos mais precisos e
direccionados (Condry, John,1989: 267). Actualmente, podemos
observar estas caracteristicas através de uma tendéncia de incluir
uma panoplia de dimensdes de écrans — provenientes de varios
meios comunicacionais — que se definem todas com o buzzword:
“Crossmedia”. Basta observarmos a crescente publicidade feita
a realidade audiovisual no caso dos telemoveis (de terceira ge-
racdo), consolas (como a Play Station Portable da Sony) e dos
leitores de MP3 e MP4 (iPOD’s, iPhone’s etc.). Mas o que sdo
Crossmedia?

Por exemplo, s6 no mercado norte-americano o ano de 2005
encerrou com 1,2 milhoes de utilizadores e as estimativas de mer-
cado apontam que deve chegar a 15 milhdes ja em 2009. Ac-
tualmente, em Portugal, as principais operadoras méveis (TMN,
Vodafone e a Optimus) tém cerca de 14 canais disponiveis, sendo
que a marca multinacional britanica tem disponiveis os seguintes
canais: MTV Track s, MTV Snacks, Eurosport, Chili TV, Fashion
TV, 24 (Fox), Discovery Mobile, UEFA Champions League, Play-
boy TV e Blue, sendo que os dois tltimos sdo canais Premium.

Até agora, sO temos visto casos de operadoras de comunica-
coes moveis a langar contetidos que nao tinham sido pensados
para estes aparelhos; mas a RTP acaba de lancar o programa
“Quinze” — uma produgdo exclusiva para telemoével. Este con-
teudo € um magazine semanal de actualidades com 15 minutos de
duracdo (dai o nome) que ird ser transmitido ao fim de semana no
servico mobile da RTP.

O objectivo é difundir quinze acontecimentos (com pecas com
a duracdo de 1 minuto) que marcaram ou vao marcar(ndo) a se-
mana, num tom divertido e humoristico, destinado (segundo o si-
tio da RTP) ao “espectador contemporaneo que usa o telemovel e
os conteddos nele disponiveis.”

www.bocc.ubi.pt



Crossmedi @ 3

Este programa, que € o primeiro a ser desenvolvido exclusiva-
mente para uma plataforma de televisdao movel, é produzido pela
RTP e as Producdes Ficticias.

Podemos observar que a globalizac¢do tem ligado pessoas, pai-
ses e, por isso, 0os mercados estdo mais proximos que nunca — até
jé estdo na palma da ma@o. No entanto, o advento de tecnolo-
gias, cada vez mais pessoais (cyber, self-media,etc.) revelam um
mundo que € apenas uma frac¢do daquilo que se pensa conhecer.
De facto, estamos num momento em que, segundo muitos espe-
cialistas, hd, ainda, muito poeira para limpar e este projecto, da
RTP, podera ser apenas mais uma experiéncia. No entanto, ha
ja demonstrac@o de preocupacdes, em relacdo a plataforma a que
se destina, nem que seja pela duragdo do contetido — 15 minutos.
Serd que é um formato funcional? Como € que serd caracteri-
zado o mercado do futuro, em termos audiovisuais? Sera este
um novo mercado que pode, quicd, ultrapassar o mercado anal6-
gico? Nesta comunicacgdo tentar-se-4 responder a algumas destas
questdes e levantar problemadticas que poderao caracterizar este
mercado emergente.

1 Crossmedia — De uma histoéria indefinida, a
procura por uma identidade conclusiva

Ao falarmos da imergéncia da realidade dos Crossmedia na Eu-
ropa devemos fazer uma referéncia histdrica a importancia que
os desenvolvimentos tecnoldgicos digitais tiveram e poder-se-4,
igualmente, referir a importancia que a progressiva implementa-
cdo de tecnologias interactivas teve e estd a ter. No entanto, nesta
realidade, as inovacdes que actualmente existem no mercado sao
escassas e estdo “coladas ao modelo tradicional.” (Valinho, Patri-
cia, 2004:106) Por isso, podemos entdo concluir que estas parcas
inovagdes ainda ndo sdo suficientes para falar de modelos audio-
visuais concretos.

No entanto, apesar de historicamente o conceito de Cross-
media ainda ndo ter ainda uma defini¢do formada, ha uma ideia
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consensual de que a sua utilizagdo significa o uso de multiplos
meios de comunicagdo para que o conteido seja mais acessivel
(Boumans, Jak, 1998: 15). Podemos ver este aspecto nos estu-
dos de Célia Quico, da TV Cabo, que considera que este termo
se deve define como: “um produto e/ou servigo interactivo que
envolve mais do que um médium, nomeadamente, televisao, te-
lemoveis e computadores pessoais.” (Quico, Célia, 2004: 368)
Alias, historicamente, o termo Crossmedia existe desde que as
editoras conseguiram publicar obras, que antes apenas existiam
em formato de papel, em formato electrénico — veja-se por exem-
plo, o caso das enciclopédias que incluiam formato digital em
CD Rom. Hoje, com a crescente digitalizacdo, é ja dado como
adquirido, pelo o publico, a existéncia de um formato na Inter-
net da maior parte dos conteudos que existem em papel. Acerca
deste propdsito, podemos lembrar o slogan “Create Once, Publish
Everywhere” (COPE) que foi utilizado por Paul Zazzera, CEO da
revista TIME, em 1996, numa demonstracdo clara ao entusiasmo
que o dominava acerca do futuro digital.(Quico, Célia,2004: 368)

Ao especificaremos o formato, podemos observar que a re-
alidade Crossmedia ficou mais presente no mundo audiovisual
aquando da estreia do reality show Big Brother, produzido pela
produtora televisiva holandesa Endemol, em 1999, que trouxe uma
“onda de choque” a industria televisiva (Korolenko, Micheal D.,
1998: 214). Pela primeira vez na histéria da televisdo, combinava-
se sinal analégico com conteudos interactivos, para a Internet, a
televisdo, telemodveis e uma forte promogao feita directa ou indi-
rectamente pela imprensa. Este tipo de programa televisivo fez
com que houvesse um crescimento do interesse no que se refere a
realidade dos Crossmedia porque para alem dos grandes interes-
ses financeiros manifestados, houve, finalmente, de acordo com
as palavras de Eduardo Cintra Torres, o tratamento medidtico de
questdes historicas acerca da privacidade dos outros porque “o
gosto por saber e a busca da vida privada e intima dos outros se-
res humanos ndo € um exclusivo dos menos cultos e educados.
Metade dos historiadores anda, desde ha 30 anos, a procura de
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elementos sobre a vida sexual, familiar, intima, psicoldgica, de
todos os nossos antepassados.” (Torres, Eduardo Cintra, 1998:
214) Porem, em termos de produ¢do audiovisual, o interesse pu-
blico e a variedade de aparelhos que utiliza para interagir com os
conteddos faz com que a transversalidade comunicativa afecte os
conteddos em vdrias formas (Boumans, Jak, 1998: s/n). Aqui,
podemos observar que houve um ganho na efici€ncia e na objecti-
vidade comunicativa — o que faz com que acontega alteracdes em
todos os momentos que compdem o fendmeno comunicativo di-
gital (Boumans, Jak, 1998: s/n). Acerca deste propdsito podemos
ver a seguinte figura.

Content Packaging Technology Distribution Consumers
creation platforms /
Digital Formats Mark-up Metworks Devices (PC,
storytelling Business language (fixed/ TV, PDA)
Dramatic model MPEG mobile) Conumunica-
content DEM Carriers (CD- tion
engineering Payment ROM. DVD)

systems DTT

PDF

Figura 1 — A cadeia de contelidos digitais’

Ao observar estes dados, poder-se-a aferir que, para as empre-
sas envolvidas na industria da comunicacdo, estamos perante um
verdadeiro desafio que se caracteriza por: promover e desenvol-
ver produtos e servicos para mais do que um médium em simul-
taneo (Quico, Célia, 2004: 368). Ja em 1996, o tedrico cataldo
Manuel Castells previa que, num futuro préximo, as empresas de
comunicacdo iriam chegar a conclusdo que € na existéncia de uma
variedade de plataformas, para a difusdo do fendmeno comunica-
tivo, que se baseia o sucesso comunicacional (Castells, Manuel,
1996: 341). Alids, em termos de organizacdo empresarial, este

IFonte: www.acten.net.
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autor refere que € na implementacdo da realidade das Multiplexes
— grandes grupos empresariais constituidos por vérias empresas
da 4drea da comunicagdo que se agrupam sob um s6 nome — carac-
teristica em que se baseard o sucesso e a sobrevivéncia das peque-
nas empresas da drea da comunicagdo (Castells,M., 1996: 341).
“Venceu o espirito da boa vizinhanga” afirmou, acerca deste pro-
posito, Philip Kotler (Kotler, Philip, 1994: 275).

No entanto, em termos técnicos, hd que se superar 0s obsta-
culos existentes do ponto de vista da compatibilidade das plata-
formas tecnoldgicas e chegar a conclusdo de uma identidade fide-
digna. Acerca deste propésito, o investigador Boumans chegou as
seguintes conclusdes que lhe servem como marcos identificadores
da realidade Crossmedia:

e Mais do que um médium — que vao desde o analdgico ao
digital podendo ser apenas analégicos ou digitais;

e Tem como alvo producdo integrada;

e O uso de uma multiplicidade de mediums tem como objec-
tivo um: tema, histdria, propdsito, um mensagem de acordo
com o tipo de projecto;

e A existéncia de Crossmedia ndo se justifica somente com
uma justaposi¢ao de aparelhos diferentes, mas consegue re-
levancia quando um contetido que € difundido através de
diferentes plataformas consegue varios niveis/formas de in-
teraccao.

Em suma, podemos concluir que com esta realidade, a nossa
relacdo passiva com um ecrd “objecto” acabou; as novas plata-
formas introduziram uma série de relagdes inovadoras entre os
utilizadores e os ecrds. Agora a multiplicidade comunicacional
constituida pelas nossas maquinas falam-nos e esperam respostas
(Kerchove, Derrick de, 1995: 273).

www.bocc.ubi.pt
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2 A Realidade Portuguesa — de uma historia
promiscua a esperanca

Ao caracterizarmos 0 consumo portugués observamos que, no que
se refere a de Televisdo, Telemoveis e Internet “estdo a par da mé-
dia europeia no que respeita as taxas de penetracdo da Televisdo
e Telemdveis, mas estdo aquém da media europeia em termos de
acesso a um computador pessoal e a Internet no préprio domici-
lio.” (Quico, Célia, 2004: 368) Alias, em 2003, no documento
“Iniciativa Nacional para a Banda Larga” da Unidade de Missao
para a Inovacdo e Conhecimento (UMIC), ja se referia que a fra-
gilidade da taxa de penetracdo da Internet era tida como um dos
principais factores inibidores a massificacao da Internet em Por-
tugal.? Aqui, est4 referido um dos aspectos que comprometia o
desenvolvimento da Sociedade da Informacdo em Portugal.

Em termos de taxa de penetracdo de televisao, ja em 2003,
97% da familias portuguesas possuiam pelo menos um televisor.
Em termos histéricos, ao vermos as tendéncias de mercado no
que se refere ao consumo de produtos audiovisuais com interac-
tividade em aparelhos como: Telemoéveis, PDA’s, Pay TV , VoIP,
Internet ADSL etc., podemos observar um crescimento gradual
desde 1995.

2 Para mais informacdes consulte o sitio:  http://www.umic.pcm.
gov.pt/UMIC/Centroderecursos/Publicacoes/banda_larga_pdf.htm.  (Pesqui-
sado na Internet em 19 de Abril de 2004).

www.bocc.ubi.pt
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Grafico 1 - Tendéncias de consumo de conteudos televisivos
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Aqui, ao verificarmos estas tendéncias, poder-se-a referir e
enumerar, em seguida, os trés grandes momentos histéricos da
introducdo as realidades interactivas no panorama audiovisual em
Portugal (Teoténio Pereira, Francisco, 2004: 55):

1.

Primeira Geracao — nesta fase, o publico conquistou um
pequeno espaco do ecra televisivo, “‘como que criando um
segundo plano de comunicag¢do. A produ¢do mantinha o
dominio sobre o programa, mas agora a o publico poderia
trocar impressoes (...) enviando mensagens que passavam
em rodapé.” (Teoténio Pereira, Francisco,2004: 55)

Segunda Geracao — aqui, o utilizador teve a possibilidade
de intervir, de uma forma mais activa, sobre os conteddos
audiovisuais ao dar a hipétese de escolha (através de voto)
— aspecto observavel em programas como: Reality Shows.

. Terceira Geracao — o publico passa a participar na expe-

riéncia do concorrente, em estidio, partilhando com ele as

3Fonte: http://www.sonae.com
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mesmas emocoes e desafios — € o caso dos formatos do “Um
Contra Todos” ou do “Preco Certo”, por exemplo, onde o
publico é convidado a responder a mesma pergunta colo-
cada ao concorrente ou acertar no valor da montra de pré-
mios — esta € a fase que se vive actualmente.

Ao observarmos a histdria da introducdo das experiéncias in-
teractivas, na realidade televisiva em Portugal, podemos cons-
tatar que, apés um grande investimento inicial, que colocou de
parte a ideia britanica do piggyback (Gawlinski, Mark, 2003: 88),
chegou-se a conclusido que foi uma medida desmesurada e, por
isso, o formato inglés acabou por ser implementado. Em Por-
tugal, esta situacdo de revés tecnoldgico, verificou-se devido a
existéncia de um publico tradicionalista e de uma rede difusora,
maioritariamente, analdgica. Por isso, e sendo este modelo ca-
racterizado por uma sintese entre as tecnologias novas e as ve-
lhas (digitais e analdgicas), podemos compreender esta situacao
de recurso. No entanto, numa fase inicial, caracterizada por uma
grande expectativa, Portugal foi o primeiro, a nivel mundial, a
oferecer a funcionalidade de gravacdo de video digital numa set
— top — box (STB) com base na plataforma Microsoft TV Advan-
ced . Porém, ap6s um comeco audaz, “em meados de 2002, os
investimentos em televisdo interactiva comegaram a decrescer de
forma significativa.” (Quico, Célia, 2004: 372) Apds estes resul-
tados, reduzir custos e investimentos tornaram-se prioridades para
o grupo Portugal Telecom (PT) — com principal enfoque direcci-
onado para a empresa do grupo que era responsavel pelo projecto
a PT Multimedia. A semelhanca do aconteceu em Portugal, nou-
tros paises europeus, onde o lancamento do projecto de televisdo
interactiva tinha gerado grandes expectativas para as empresas en-
volvidas no sector, os operadores de televisao tiveram problemas
relacionados com o facto do publico consumidor ndo estar dis-
posto a pagar mais por servicos digitalizado — base principal para
o avango televisivo (Rose, Frank,1998: s/n). Sem paralelismos
e enfrentando enormes dificuldades, apds um parecer favordvel
da ANACOM, o Ministério da Economia revogou a licenca con-
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cedida ao consércio PTDP* , ficando apenas a TV Cabo como o
unico player no mercado. Ao observar a implementagao dispen-
diosa da tecnologia high-end, rapidamente, a empresa verificou
que este ndo era o modelo adequado ao mercado e que a massifi-
cacgdo deste tipo de televisdo s6 seria uma realidade em aparelhos
de gama mais baixa. “A massificacdo a ser feita € com a versao
low-end — é o caminho do futuro, e depois hd sempre um misto de
80% a 20% com comegam com este servigo e passam para o high-
end.”> afirma, acerca deste propésito, Pedro Casqueiro da Octal
TV. Em Portugal, programas interactivos em formato de talk show
como as “Noites Interactivas” e os jogos da Liga dos Campedes
foram, sdo e serdo contetidos importantes porque, para além das
questdes histéricas, sao modelos com uma interactividade relati-
vamente simples — caracteristica que lhes d4 o estatuto de modelo
para outros canais utilizarem para criar programas interactivos.
Aqui, podemos concluir que, para alem dos aspectos técnicos, hd
uma demonstragdo de uma certa sensibilidade, por parte dos ope-
radores, para uma procura de uma fidelizacao das suas audiéncias
— aspecto basilar para a implementacio das inovagdes tecnologi-
cas (Quico, Célia, 2004: 376).

“Actualmente, a tecnologia permite canais interactivos onde
podemos ver espectdculos em multi-camara, multi-jogos e even-
tos multi-sinal como os MTV European Music Award’s 2005 e as
ultimas eleicdes presidenciais. Neste evento a perspectiva € criar
um unico canal de video onde o publico por alterar o dudio vendo
a mesma imagem - funciona como uma emissao radio. Na pratica
h4 a disponibilidade de todas as janelas e vou mudando de dudio
de acordo com as minhas preferéncias. Por isso, quando falamos
de etapas de dificuldades temos que ver se hd eventos em que

4 PTDP - anacrénimo de Plataforma de Televisio Digital Por-
tuguesa S.A. - Consércio formado pelo grupo Pereira Coutinho
(80%), RTP (10%) e SIC (10%). Informagdes disponiveis em:
http://www.anacom.pt/template12.jsp?categoryld=61529  (consultado  na
Internet em: 16/03/04).

> Em: Pedro Casqueiro (Sénior VP R&D and Delivery — Techno
Trend/Octal TV) em entrevista com o autor em 19/04/06.
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faca sentido, devido a limitacdo de clientes, produzi-lo como um
conteudo interactivo — tem que ser muito bem escolhido,” afirma,
acerca deste propésito, Mdrio Sousa (WTVision)®.

No entanto, em termos técnicos, a variedade do interesse pu-
blico fez com que o “pensamento produtivo em Crossmedia” (Bou-
mans, Jak, 1998: 15) conduzisse a uma transversalidade comuni-
cativa, que afectou os conteidos em vdrias formas. Esta situacdo
levou a que houvesse um ganho na eficiéncia comunicativa ainda
mais importante do que o que se consegui com a interactividade —
caracteristica proveniente da realidade: Multimedia.

Para as empresas envolvidas na industria da comunicacao, este
facto constitui um verdadeiro desafio que se resume em: promo-
ver e desenvolver produtos e servicos para mais que um médium
em simultdneo.” No entanto, hd que superar os obsticulos exis-
tentes do ponto de vista da compatibilidade das plataformas tec-
noldgicas e até de defini¢des. Contudo, o crescimento de servigos
(como o video) para comunicacdes méveis (Mobile TV) tem sido
avassalador e uma justificacdo podera ser o facto de em Portugal:
o numero de assinantes ser aproximadamente 10 milhdes. Veja-
mos o seguinte grafico:

6 Mirio Sousa (Director da WTVision — produgdes audiovisuais) em entre-
vista com o autor em 17/03/06.
7 Ibid.
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Griéfico 2 — Servicos de video para comunicacoes moveis
lancados no mundo desde 2000°.

105 operators around the world have launched
mobile video services since 2000
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Desde que foram criadas as opg¢des Mobile TV sé no sitio
da RTP, nos primeiros seis meses, foram registadas aproximada-
mente 500.000 pessoas.” Actualmente, h4 j4 a preocupacio, por
parte de quem produz contetddos, em observar mercados onde esta
realidade ja estd mais estabelecida no quotidiano — como acontece
no caso dos pafses do norte de Europa e do Oriente.'® No entanto,
devido a necessdria digitalizagdao dos contetudos, persiste nesses
mercados problemas, que provém de interesses econdmicos, que
impedem a implementacao da regulacdo das taxas de compressao
para a difusdao dos conteidos Mobile TV. Ao fazermos uma com-
paracdo com a realidade dos audiovisuais tradicionais, podemos
observar que a actualidade € caracterizada por uma concorréncia
feroz entre o formato HD DVD (promovido por empresas como a
Sanyo, NEC e a Toshiba)e o Blu-Ray (formato exclusivo da Sony).

8 Fonte: http://www.edu.di.uevora.pt/-aed/servmoveis_UE_CB.pdf

9 Gongalo Félix da Costa (Director Criativo e de New Business — Produgdes
Ficticias) em entrevista com o autor em 04/06/2007.

10 Tbid.
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2.1 Qual o futuro tecnologico da Mobile TV? Do
formato a Linguagem

Actualmente, em termos de taxa de compressdo de conteudos para
Mobile TV existem os protocolos DVB-H (Digital Video Broad-
casting - Handheld) e a DMB (Digital Multimedia Broadcasting)
que, em termos praticos, definem a transmissdo de contetdos en-
tre telemoéveis de 3¢ Geracdo (3G). No entanto, o streaming — tec-
nologia que caracteriza a leitura de dados destes aparelhos, ndo
tem semelhancas aos sistemas broadcast classico; simplesmente
cria momentos de conectividade entre o emissor e o receptor (Fa-
ria, Gerard, Henriksson, Jukka A. et al., 2006: 195).

Estas medidas foram optimizadas para o consumo de con-
teidos audiovisuais através dos telemdveis. Os principais moti-
vos desta preocupagdo residem no facto de haver a necessidade
de minimizar o desgaste da bateria e, simultaneamente, conse-
guir possibilitar momentos qualitativos de recep¢do de contetdos
— independentemente do contexto onde sejam feitos (Van Welie,
Martijn, 2006: 04). Aqui, poder-se-a referir, a funcionalidade do
Time Slicing — caracteristica apresentada pela taxa de compressao
DVB-H, que se define em: técnicas que combinam todos os canais
que compdem uma realidade televisiva, de um sistema Mobile TV,
e, a medida que vai lendo os conteddos audiovisuais, decompde a
emissdo de forma a que cada canal seja emitido, na sua totalidade,
progressivamente evitando, assim, desgastes temporais € mecani-
cos. Actualmente, ambas as taxas estdo a ser implementadas em
todo o0 mundo mas os paises do norte da Europa apresentam os
maiores desenvolvimentos nesta area. Aqui, devemos destacar o
panorama das tecnologias méveis da Alemanha que tem ambas as
medidas em funcionamento no seu mercado nacional, para alem
dos desenvolvimentos levados a cabo por empresas como a Nokia
e a Sony Ericsson. Por fim, e ainda dentro deste assunto, ha que
destacar a implementacdo do sistema multicast MBMS (Mobile
Broadcast Multicast Services) —uma taxa de compressao que fun-
ciona em telecomunica¢des méveis 3G em paises onde, ainda, ndo
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ha protocolos que implementem os sistemas DVB-H e o DMB.
Aqui, em termos funcionais, com o0 MBMS h4 a possibilidade de
transmissdo de dados que se consegue com um upgrade de soft-
ware. Parece-nos, entdo, importante salientar que quem trabalha
com o sistema DVB-H, actualmente, fd-lo devido as co-produgdes
que existem entre a operadora, a detentora da rede e a Nokia que
compdem, em termos técnicos, esta realidade medidtica. Aqui,
ao observarmos este monopdlio, podemos fazer uma comparagao
com o actual panorama de produg¢do audiovisual (dominado pela
empresa niponica Sony) — onde, ao observarmos a implementa-
¢do da taxa de compressdao H264, verificamos que ela ¢ utilizada
de uma forma muito semelhante a da DVB-H; porque, até agora,
s6 empresas do grupo Sony € que a utilizam (Van Welie, Martijn,
2006: 05).

Mas serd que hd publico para este tipo de contetidos? E no
caso de haver, a que horas é que se pré-dispdem a consumir es-
tes contetidos? A propdsito da primeira questdo, Gongalo Félix
da Costa, Produgdes Ficticias, afirma: “A evolucdo deste cendrio
ird depender da evolugdo do n° de subscritores pois s6 quando es-
tes aumentarem significativamente € que esta serd uma plataforma
apetecivel.”!! Aqui, podemos ver que, por exemplo, nos EUA, h4
publico que fica horas incontdveis a consumir contetidos audiovi-
suais, em sistema Mobile TV — com especial destaque para o ho-
rario nobre. Elizabeth Biddlecombe, da revista norte-americana
Wired, considera que, actualmente, estamos numa fase em que o
consumo de Mobile TV ja se caracteriza como um mercado muito
numeroso. Para esta autora, actualmente, estamos a viver um mo-
mento de “Vegging Out in Front of the Phone.” (Biddlecombe,
Elizabeth, 2005: s/n) Nos préximos graficos, que caracterizam o
mercado da Mobile TV na Finlandia, podemos observar que tém
delineadas, nos dados que apresentam, caracteristicas semelhan-
tes as que foram referidas acerca do mercado nos EUA. Aqui,

' Gongalo Félix da Costa (Director Criativo e de New Business — Producdes
Ficticias) em entrevista com o autor em 04/06/2007.
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poder-se-4 observar que, ha o registo de um consumo mais regular
do que aquele que € registado na emissdes televisivas cldssicas.

Grafico 3 — Caracteristicas do consumo de Mobile TV, na
Finlandia'?

QuickTime™ and a
TIFF (LZW) decompressor
are needed to see this picture.

Grafico 4 — Caracteristicas do consumo televisivo, na
Finlandia'®

QuickTime™ and a
TIFF (L0 decompressor
are needed to see this picture.

Em termos de oferta de conteddos, apesar de ja existir uma
quantidade considerdvel de canais, deve-se destacar que a pre-
feréncia do espectador continua a ser o consumo dos programas
dos canais nacionais. Actualmente, a TMN, a Vodafone e a Op-
timus t€m pelo menos 14 canais disponiveis, sendo que a ope-
radora britanica tem a nivel internacional, 24 horas por dia, os
seguintes canais: TVI, SIC, RTP, Bloomberg, MTV Tracks, MTV
Snacks, Eurosport, Chili TV, Fashion TV, 24 (Fox), Discovery Mo-
bile, UEFA Champions League, Playboy TV e a Blue, sendo que
os dois dltimos sdo canais Premium. A empresa portuguesa de

12 Fonte: voice.satama.com/wp-content/uploads/2006/03/satama-voice-01-
06-MobileTV.pdf. p. 06.
13 Tbid.
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telecomunicagdes méveis TMN disponibilizou a opgdo fast zap-
ping'* que pretende aproximar a funcdo do telemével a fungio do
telecomando tradicional. Aqui, acerca deste propésito, podemos
lembrar a afirmag¢do de Ivan Franco da Y Dreams que considera
que o telemovel é: “uma garantia de sucesso, pois € o “teleco-
mando que todos tém.”>

No que se refere a preferéncia do tipo de conteidos para con-
sumir, no caso Finlandés, a transmissao de eventos de grande im-
portancia medidtica demonstra um interesse crescente por parte
dos consumidores de Mobile TV (Van Welie, Martijn, 2006: 06).
Acerca deste assunto, em Portugal, podemos ver o caso de produ-
coes, que incluem formato para Mobile TV, de programas como:
Grande Entrevista, Prés e Contras, Sociedade Civil (todas produ-
coes da responsabilidade da RTP), e eventos desportivos — como
jogos de futebol etc., que j4 sdo parte integrante do panorama da
Mobile TV nacional. No entanto, por enquanto, as produgdes au-
diovisuais, que caracterizam o mercado das comunicacdes mo-
veis, sdo copias do formato broadcast classico. Aqui, torna-se
importante lembrar que ao falarmos de mobilidade, estamos cla-
ramente a referir uma realidade onde hé, essencialmente, preocu-
pacdes de ordem social e pessoal; aspectos que devem ser apli-
cadas a implementacdo da realidade Mobile TV (Van Welie, Mar-
tijn, 2006: 06). Estas podem ser caracterizadas como um mo-
mento de partilha de conteidos em comunidades ou outro em que

14 Fast Zapping — é uma funcionalidade que melhorard em muito a experi-
éncia de utilizag¢ao dos seus clientes de Mobile TV.Desenvolvido em parceria
com a Ericsson, o fast zapping da TMN ¢é uma aplicacdo gratuita que permite
aproximar a experiéncia de utilizacdo de Mobile TV da de TV tradicional. Em:
www.tmn.pt (consultado na Internet em: 22/10/06.)

15 Ivan Franco (R&D Director ¥ Dreams — producdes audiovisuais) em en-
trevista com o autor em 12/07/2006. Aqui, também podemos lembrar aplica-
¢des como o Player Mobile TV que é uma aplicagdo que permite ao utilizador
obter o servico Vodafone Mobile TV de forma rapida e sem precisar de aceder
ao portal Vodafone live. Basta instalar o Player que faz com que o telemdvel
funcione como um comando de televisdo. Para mais informagdes consulte o si-
tio: http://www.vodafone.pt/main/funandinfo/Mobile+TV/Player+Mobile+TV
(consultado na Internet em: 13/06/2007).
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se cria momentos audiovisuais com uma linguagem prépria para
este tipo de médium. Assim, coloca-se, finalmente, em pratica
o conceito da autoria de conteudos de Stephanie Comer e Jenni-
fer Hillner, da revista Wired, que consideram que: “a informagao
¢ como qualquer material — madeira, papel, pldstico; adapta-se
as circunstancias com caracteristicas que se adequam a um novo
contexto e ao momento.” (Cfr. Comer, Stephanie, Hillner, Jenni-
fer, 2001:s/n) Acerca deste propésito de mutagao dos contetdos
audiovisuais, Gongalo Félix da Costa, das Produgdes Ficticias —
empresa pioneira, em Portugal, a produzir um programa exclusivo
para a op¢ao: Mobile TV da RTP, refere que se torna necessa-
rio “filmar sempre grandes planos e incorporar em pés-producdo
imagens, videos e grafismos que complementem o grande plano
de cara da apresentadora. Foi contornado através da experi€ncia e
por tentativa erro até se perceber qual o plano mais adequado.”!®

Actualmente, héd o caso das operadoras de comunica¢des mo-
veis a promover conteidos que ndo tinham sido previamente pen-
sados para estes aparelhos mas a imagem do que ja comeca a su-
ceder no resto do mundo, a RTP (em co-produ¢do com a empresa
de contetidos Producdes Ficticias), no passado més de Abril, lan-
cou o programa “Quinze” — uma produgdo pensada e feita exclu-
sivamente para telemével. Em termos de formato, este contetido
€ um magazine semanal de actualidades com 15 minutos de du-
racdo que ird ser transmitido ao fim de semana no servico mobile
da RTP!7 para as trés operadoras nacionais — TMN, Vodafone e
Optimus. Serd esta a experiéncia que apresenta um modelo que
finalmente responderd as sociedades onde a penetracio de tele-
moveis, Internet e redes de teletexto sdo elevadas.

16 Gongalo Félix da Costa (Director Criativo e de New Business — Producdes
Ficticias) em entrevista com o autor em 04/06/2007.
www.rtp.pt
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3 “Quinze” — sera “pontapé de saida” de uma
nova realidade para uma linguagem Mobile
TV?

Em relag@o a estas novas tendéncias da televisdo, o investigador
do ISCTE, Gustavo Cardoso, afirma: “a resposta encontra-se na
andlise das préticas dos telespectadores.” (Cardoso, Gustavo, Es-
panha, Rita, et al., 2006: 55) Hoje, observamos que a oferta de
interactividade digital é simultaneamente conseguida em diferen-
tes suportes tecnoldgicos. Aqui, as ofertas vao desde a de suporte
IP a dos portais Internet das televisoes, as apostas da Microsoft,
da Google, da Apple, a implementacdo da televisao digital ter-
restre (TDT), as realidades televisivas onde se combinam o uso
da Internet, SMS e telefones, e, obviamente, as redes modveis de
telemovel.

O interesse nos modelos imergentes de televisao podem ser
explicados através das praticas de comunicacio que caracterizam
a vida quotidiana do panorama nacional.
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Quadro 1 - Praticas comunicativas da vida quotidiana (%)

Priticas comunicativas e vida quotidiana ol
in=2450)
~ Ver TV 993
Ver videos ou DVD 24
Passear R 871
Ouvir rédio 86,2
Ouvir miisica 779
Ler jornais ou revistas 75
Ler livros 44,4
Mo fazer nada 389
Ir a bares, restaurantes, discolecas 60,1
Ir a0 cinema 384
_Ir ao teatro, dpera ou congertos 14.9
Ir a museus, I:'.LFlll-.‘\-lt"l-H"_- o conferdnecias 1658
Encontrar-se com familiares ou amigos 93,8
ﬁs.':l UM O r-.nnru!:ld:sr ou consola 21,5
Falar com as pessoas da casa, brincar com as ‘.::rmnq.'u-, el 84,0
Assistir a especticulos ou competighes desportivas = 36,0
Praticar algum desporto ou actividade fisica I 215 G
Assistir a manifestacdes ou reunibes de sindicatos, i1.|1||du_-..|-uﬂ1'.inn_ -
asEOciafies, elc, 50
Ir & igreja ou lugar de culto religioso 48,5
Assistir a a(m\!m‘ir||¢n_!£:_i.rﬂpu|.1n~s. fiestas ou feiras 54,4
Praticar Jlsum Inofrry 137
Actividades em caza relacionadas com o trabalhe prodissional 18,8

Dos diversos dados apresentados, poder-se-4, facilmente, con-
cluir que o papel da Internet, da Televisdo, e outras formas de en-
tretenimento medidtico se tornam, particularmente, importantes
se considerarmos que os consumidores em geral sdo jovens com
uma qualificacdo que tem tendéncia para aumentar. “O que ndo
significa, na prética, uma substitui¢do dos media tradicionais, mas
sim alteracOes nas praticas comunicacionais” afirma Gustavo Car-
doso, do ISCTE (Cardoso, Gustavo, Espanha, Rita, et al., 2006:
64). Ao observarmos os novos sistemas de media, que sdo organi-
zados em redes, constatamos caracteristicas que permitem formas
de consumo e utilizacdo, através de formas muito diversificadas,
alterando as formas de apropriacdo, por um lado, e a reproducao,
por outro.
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Quadro 2 — Médias de ocupacao diaria do tempo em varias
actividades (em minutos)'®

Em media, Utilizadores  Utilizadores  N. Utiliz.  N. Utiliz.
quanto tempo Num. Media Num. Media
dedica por dia...

... avertelevisio 706 135,3 1720 175,7
... a ouvir radio 683 147,5 1143 1554
... ausar 673 64,9 - -

a Internet

... aler jornais 623 34,5 1162 33,1
... a falar ao 689 36,3 1055 19,7
telemovel

... a falar ao 496 29,9 984 17,6

telefone fixo

Aqui poder-se-a constatar a importancia que a Internet e a sua
veiculacdo através de novas plataformas tem. Observamos, atra-
vés destes dados, a existéncia de um refor¢o da ideia de que, com
as novas tecnologias: ndo estamos substituir os media tradicio-
nais mas a promover a sua organizacdo em redes que podem ser
pessoais ou de massas. “A Internet cria as pontas necessarias en-
tre os velhos e novos media” afirma Gustavo Cardoso (Cardoso,
Gustavo, Espanha, Rita, et al., 2006: 64). Vimos que com ela
houve a transformac¢do de meios de comunicagdo de massas em
sistemas interpessoais — o contrario também se pode verificar em
paginas pessoais, Blog’s, Chat’s etc. Para além deste aspecto, a
velocidade, a mobilidade e a possibilidade de contextualizar a In-
ternet em aparelhos portateis, faz com que ela esteja cada vez mais
presente em realidades de comunicagdo mével como: telemoveis,
PDA’s, Playstations, iPOD’s, Leitores de MP3 e MP4, compu-
tadores portateis etc. Mas para quando uma massificacdo deste
mercado? Aqui, no caso especifico do programa “Quinze”, um

18 Fonte: Cardoso, Gustavo, Espanha, Rita (Org.). (2006) “Comunicagdo e
Jornalismo na Era da Informagdo”, Campo da Letras, Lisboa, 6: 64.
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magazine semanal (com a duracdo de quinze minutos) da auto-
ria da empresa Produgdes Ficticias produzido para o servico Mo-
bile TV da RTP, hda um problema que se relaciona por um lado
com o facto dos precos dos teleméveis, que permitem uma Vvi-
sualizagdo razodvel, serem um pouco excessivos. Por outro lado
existe, ainda, uma considerdavel avanco tecnolégico a ser conse-
guido, quer ao nivel do som quer ao nivel da definicdo da imagem
para que este aparelhos sejam mais atractivos para consumir con-
teddos audiovisuais. Por fim, ha outra situacao estd relacionada
com a pequenez do mercado que existe para este tipo de produ-
¢oes - aspecto faz com que esta realidade ainda ndo seja tida em
consideragdo para investimentos empresariais que fomentariam a
massificacdo da produgdo de contetidos Mobile TV. Poder-se-4,
entdo, referir que o sucesso estard sempre dependente do numero
de espectadores porque por exemplo, “sdo eles que definem nas
andlises dos anunciantes quao interessante é a plataforma para
colocagdo de publicidade pois € sempre esta que no modelo de
negdcio actual suporta os custos de produgio.”!”

Em termos de formato, o programa “Quinze” é um maga-
zine sOcio-cultural semanal onde os assuntos sdo provenientes da
agenda sdcio-cultural com assuntos que podem ser acerca de no-
vidades musicais, livros, entretenimento,lazer etc. Apesar de se
tratar de um contetido com um formato informal hd uma certa
preocupagdo com a agenda noticiosa — aspecto casuistico da nar-
rativa informativa que caracteriza as varias pecas que compdem
cada programa.

Para Gongalo Félix da Costa, das Produgdes Ficticias (PF’s),
a “escolha do formato ser um magazine deve-se, essencialmente,
ao facto da visualizacdo ser clara e objectiva podendo, o publico,
tirar mais partido do programa. Pareceu-nos que numa plataforma
de acesso ainda pouco generalizado, um programa que oferecesse,
de uma forma filtrada e divertida, informacao importante, este tar-

19 Gongalo Félix da Costa (Director Criativo e de New Business — Producdes
Ficticias) em entrevista com o autor em 04/06/2007.
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get teria maior hipéteses de sucesso.”?® Aqui, podemos observar
que, em termos de dimensao de produgdo, o programa “Quinze”
segue os parametros que os grandes multiplexes empresariais es-
tdo delinear. Bill Sanders, vice presidente da mobile program-
ming da Sony Pictures Digital, considera que o publico quer ver
produgdes que sejam curtas e objectivas. Por exemplo, em rela-
cdo as questdes cinematograficas, este profissional defende que
estas producdes podem ser produzidas desde que prevejam mais
momentos de intervalo — devido ao cansaco que pode surgir no
espectador. Aqui, podemos aferir a existéncia de uma infinidade
de oportunidades comerciais para momentos publicitarios (Blau,
John, 2005, s/n).

Em termos de produg¢do, aqui, as novidades encontram-se so-
bretudo com a necessidade do trabalho ser feito a pensar na cara
como unica forma de expressdo por oposi¢do ao uso do corpo na
TV tradicional. Em termos de tempo, “é evidente que a predis-
posicdo para ver um conteido num telemével nesta fase da vida
destes formatos € infinitamente menor do que num televisor clas-
sico ou mesmo que num écran de computador” afirma Gongalo
Félix da Costa das PF’s. Aqui, podemos observar que, ao delinear
o programa, hd a obrigatoriedade de se pensar na transmissao de
uma mensagem curta e objectiva, Por outro lado, em termos de
linguagem de planos ha a necessidade de se ter em consideragdo
uma opc¢ao por uma linguagem composta por planos com uma es-
cala mais fechada (mais emotivos e menos informativos). Em Fe-
vereiro de 2006, a MTV produziu uma série chamada: Head and
Body que utilizava uma linguagem semelhante a esta. “Highlights
and the essence of it - onto the mobile screen. That’s what con-
sumers definitely want” afirma, Gideon Bierer da MTV Networks
(Kelly, Spencer, 2006: s/n).

Em termos de futuro, Gongalo Félix da Costa, das PF’s, alvi-
tra um com sucesso desde que “os ndmeros de acesso a esta plata-
forma se revestirem de interesse financeiro.”?! No entanto, poder-

20 Ibid.
2! Ibid.
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se-4 concluir que, como aconteceu com outras realidades mediati-
cas concorrentes, em termos publicitdrios, este crescimento s6 se
verificard quando for atingido um ponto de massa critica minimo.
Porém, o programa “Quinze” é, de momento, o tnico exemplo de
conteudo que demonstra que a idéia de Richard Sharp, da Nokia
“Small is Beautiful!” também funciona em Portugal (Feuilhe-

rade, Peter, 2005, s/n).

Conclusoes finais

Em suma, poder-se-4 observar que o crescimento global da in-
dustria das comunicagdes moéveis ja comega a ser encarada como
uma oportunidade Unica para alargar operacdes a escala global.
Em jeito de conclusdo, podemos observar que a globalizacao tem
ligado pessoas, paises e, por isso, os mercados estdo mais proxi-
mos que nunca. No entanto, o advento de tecnologias cada vez
mais “pessoais” revelam um mundo que € apenas uma frac¢do
daquilo que se pensa conhecer.

Num propésito de tipificar os contetidos, plataformas e pro-
cessos comunicativos vimos que hd processos que s6 podemos en-
contrar em paises onde se registam inovagdes tecnolégicas mais
implementadas. Por isso, estes servem de exemplo para outros
onde o desenvolvimento tecnoldgico ndo € notério. Aqui, pode-
mos ver que os impactos tecnoldgicos ndo sao uniformes na sua
distribui¢do — isto &, nos processos de difusdo, producao e con-
sumo de inovagdes audiovisuais. Vimos que desde que o con-
sumo de Internet aumentou, consome-se menos televisao através
do sistema broadcast classico para se passar ao seu visionamento
através da plataformas e aparelhos de cyber, self-media. Vimos
que o programa “Quinze” é a demonstracdo de uma nova atitude,
em Portugal, baseada em contetdos audiovisuais a gravitar em
torno dos contextos — sendo o telemdvel o aparelho deste caso.
Por isso, torna-se necessdrio ter presente no processo de produgdo
de um programa as necessidades e preferéncias dos utilizadores.
Porque sé através da compreensdo das suas atitudes, comporta-
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mento e motivacdes se poderd implementar diferentes media em
diferentes contextos. Assistimos, por isso, ao inicio da histéria
do encontro entre a Internet, a televisao digital e as comunicagdes
moveis — como escreveu Eric Hoffer, “a melhor forma de prever
o futuro € ter o poder de dar forma ao futuro.”

Em suma, poder-se-4 afirmar que: implementacdo desta nova
Era da Informacdo traz novas e multiplas questdes, de natureza
tecnoldgica e de transmissao e adequacdo de narrativas, mas tam-
bém existem as questdes de ordem cultural e politica que se po-
dem observar ao confrontar a criatividade com o receio de inova-
¢do.
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