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Resumo

O presente artigo tem como objetivo descrever modelos de negdcios emergentes aplicados a TV digital
aberta. A partir de uma pesquisa exploratoria, o trabalho apresenta a atual realidade da televisao aberta
e seus modelos de negdcios. Posteriormente, ¢ feito um mapeamento panoramico buscando, assim,
novas oportunidades de geracao de receitas em negécio de comunicacao audiovisual, considerando
novos recursos tecnoldgicos que foram proporcionados pela digitalizagdo da televisao aberta. Por
fim, sdo apresentados casos, demonstrando maneiras adotadas por emissoras televisivas para gerar
contetido adicional multiplataforma e desdobramentos estratégicos desenvolvidos para captar receitas
por meio destes modelos de negdcios emergentes.

Palavras-chave: Televisao; Modelo de Negdcios; Multiplataforma;

ABsTrRACT

This article aims to describe emerging business models applied to air digital TV. From an exploratory
research, the paper presents the current reality of broadcast television and their business models.
Subsequently, a panoramic mapping is done, thus seeking new opportunities to generate revenue in
audiovisual business considering new technological resources that were provided by the digitalization
of broadcast television. Finally, cases are presented, demonstrating ways adopted by television bro-
adcasters to generate additional cross-platform content and strategic developments designed to raise
revenue through these emerging business models.

Keywords: Television, Business Model; Multiplatform;



1. INTRODUCAO

Durante a ultima década foi possivel observar um aumento consideravel no
numero de usudrios com acesso a internet de banda larga’, canais de TV por assinatura?,
aquisicoes de smartphones® e, mais recentemente, as SmartTVs também conhecidas como
TVs conectadas, ganham cada vez mais espago em solo brasileiro.

O Brasil entra de vez na era da convergéncia, onde cada aparelho assume
diversas funcdes além daquelas para as quais foi originalmente desenvolvido. Telefones
moveis modernos permitem o acesso a redes sociais, e-mail, visualizagdo e comparti-
lhamento de videos, etc. Onde quer que se esteja, existe uma oferta e uma demanda por
contetdo.

Para Machado Filho (2010) “a falta de percepcao desta nova configuragao da
sociedade poderd determinar a continuidade ou nao de empresas de comunica¢ao no
futuro.” Tal oferta, ao mesmo tempo em que abre um grande “leque” de opg¢oes de en-
tretenimento aos usuarios, gera um novo desafio as emissoras, que agora necessitam
suprir uma maior demanda por conteidos e concorrer com diversos aparelhos pela
atencao do telespectador.

A televisao aberta brasileira, desde seus primordios teve seu modelo de negocio
baseado na publicidade. Os tradicionais comerciais de trinta segundos, inseridos nos
intervalos da programacao, eram responsdaveis por financiar os custos de produgao
dos programas e gerar lucro para as emissoras. No entanto, quando este modelo foi
estabelecido, havia uma concorréncia muito menor entre as emissoras, que competiam

quase que exclusivamente entre si.

1 GI. “Acessos a internet banda larga no Brasil chegam a 145 milhdes ”. Disponivel em: <http://gl.globo.com/
tecnologia/noticia/2014/04/acessos-internet-banda-larga-no-brasil-chegam-145-milhoes.html > Acesso em: 01 de
maio de 2014.

2 CORREIOBRAZILIENSE. “TV por assinatura chega a 18,02 milhdes de clientes, crescimento de 11%”. Disponivel
em:  <http://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/economia/2014/02/07/internas_economia,411711/tv-por-
assinatura-chega-a-18-02-milhoes-de-clientes-crescimento-de-11.shtmll>. Acesso em: 27 de Marco de 2014.

3 FOLHA DE S. PAULO. “Vendas de smartphones e tablets crescem mais que 100% em 2013”. Disponivel em: <
http://wwwl.folha.uol.com.br/mercado/2014/01/1391973-vendas-de-smartphones-e-tablets-cresceram-mais-que-100-
em-2013.shtmI>. Acesso em: 27 de Marg¢o de 2014.
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Atualmente, além da disputa de audiéncia com os canais abertos concorrentes,
existem outros fatores, como por exemplo, a adesao crescente a canais por assinatura,
contetidos de dudio e video disponiveis gratuitamente na internet, canais de conteudo
gerados por usudrios no youtube!, podendo ser acessados através de computadores,
smartphones, tablets ou TVs conectadas, e, mais recentemente, servigos de conteudo
on-demand® também estao se popularizando no Brasil.

O espectador nao precisa mais assistir aos comerciais ou esperar para que um
programa de sua preferéncia comece, podendo vé-lo no hordrio em que julgar mais
conveniente. Tal fato gera menor dependéncia da grade de programacao elaborada
pelos canais e uma diminuigao do share®. Com a audiéncia fragmentada, as emissoras
passam a ter que cobrar menos pelos intervalos comerciais e sentem a necessidade de
ocupar espaco também em outras midias.

Porém, para que este espaco seja preenchido com conteudos de qualidade -
que demandariam o envolvimento de profissionais especializados e investimento na
producao - € necessario que, primeiramente, desenvolva-se um modelo de negdcio finan-

ceiramente atrativo, tanto para os geradores de conteido quanto para os anunciantes.

2. CONTEXTUALIZAQ;\O DA TV DIGITAL BRASILEIRA

A televisao brasileira teve inicio na década de 1950 e sua implantagao foi
viabilizada pelo empresario Assis Chateaubriand. Com sua grande influéncia, levantou
fundos para a compra dos equipamentos necessarios para que fossem feitas as primeiras
transmissoes (CRUZ, 2008). Os equipamentos da épocanao permitiam transmissoes para
longas distancias, restringindo-se a um raio de cerca de 100 quildometros favorecendo,
portanto, apenas o aspecto local das transmissoes.

Oinvestimentoinicial deu-se através do patrocinio de quatro das mais influentes

empresas da época, com forte presenga publicitaria em radios e jornais impressos.

Apesar de nao se produzirem aparelhos de TV, ndo haver publico e o
mercado publicitario ainda ser incipiente, Chateaubriand vendeu um
ano de espago publicitario de televisao para as empresas: Sul América
Seguros, Antarctica, Moinho Santista e empresas Pignatari (Prata
Wolf). (ALENCAR, 2011, p.28).

4 Site de compartilhamento de video onde qualquer usuario pode postar sua propria producao e compartilhar
com outras pessoas.

5 Servigo no qual o usuario assiste ao contetdo desejado na hora em que quiser, sem depender das grades de
programacao. O contetdo é enviado através de um servidor, via streaming (transmissao de dados em fluxo, sem a
necessidade de armazenamento em um disco fisico).

6 Porcentagem de tempo que é dedicado por cada individuo do publico a assistir um canal/programa em relagao
ao tempo total dedicado a ver televisao, para o mesmo periodo.
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Firma-se, portanto, desde o inicio da televisao brasileira o modelo de negdcios
baseado na venda de antncios publicitarios.

As primeiras transmissOes contavam com atrag0es musicais, teleteatros,
programas humoristicos e de entrevistas. Todos exibidos ao vivo. Inicialmente, devido
ao seu custo muito elevado, haviam poucos aparelhos televisores, cerca de apenas 11
mil em todo o Brasil. Por este motivo a primeira fase da televisao assumiu um carater
considerado “elitista”, pelo nivel cultural de sua programacao e por somente familias de
alto poder aquisitivo terem acesso aos aparelhos.

Na década de 1960 os precos haviam baixado razoavelmente, permitindo que
mais lares tivessem acesso ao aparelho, especialmente nos estados do Rio e de Sao

Paulo que concentravam as maiores rendas do Pais.

Com a iniciante for¢a de comunicacao da televisao, as agéncias publici-
tarias intensificaram as pesquisas de opinido para conhecer os habitos
de consumo do telespectador e qual seria o melhor hordrio para
veicular seus produtos. Criado em 1954, o IBOPE - Instituto Brasileiro
de Opiniao e Pesquisa - fornecia a audiéncia. Acelerava-se o fator que
viria a se transformar na for¢ca dominante da televisao: a publicidade.
(AMORIM, 2008y

O surgimento do videoteipe em 1962 possibilitou que os programas pudessem
ser gravados, ocasionando em uma exibi¢do mais ampla no territério nacional dos
programas de sucesso, principalmente os que eram produzidos em Sao Paulo e no Rio
de Janeiro. Surgem também as primeiras telenovelas de produgao propria e carater
mais popular, contando agora com exibicao didrias. Nos anos 1960, cresce o nimero de

aparelhos de TV em todos os estados.

Basta dizer que, em toda a década de 1950, tinhamos um total de 434
mil aparelhos, e somente em 1966 foram vendidos 408 mil televisores,
somando um total de 2,4 milhdes de aparelhos em uso naquele ano.
Isso representou um crescimento de 401%. Na década, vamos ter ainda
a expansao das emissoras de TV. (RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO.
2010, p.54).

Comecam ser definidas entao, entre o final da década de 1960 e ao longo
dos anos de 1970 as grades de programagao, com horarios fixos para cada programa,
elaboradas de acordo com o perfil majoritario do ptblico em cada hora do dia. Profis-

sionais de televisao tornaram-se cada vez mais especializados nas produgoes e cria-se

7 AMORIM, Edgar R. Década de 50: época da criatividade, da improvisagao e do esfor¢o “ao vivo”. Centro
Cultural de Sao Paulo, 2008. Disponivel em <http://www.centrocultural.sp.gov.br/tvano50/dec50_1.htm> Acesso
em: 11 de Abril de 2014.

2 °N - Q ONY | SIN|WNTD BLiSIATY



um modo de “fazer TV”, com estratégia e foco nos interesses do publico. Os avangos
tecnoldgicos permitiram o surgimento de novos formatos de programa, deslocando a
producdo de dentro dos estidios também para as ruas. Tornou-se possivel interagir
com o publico, entrevistar pessoas que passavam pelas calcadas, adicionando mais
dinamismo e popularidade para a programacao.

Nao se tratava apenas da preocupagao em ter programas nacionais e recursos
para a produgao, mas de criar uma forma de comercializar nacionalmente e servir o
mercado publicitario de forma mais eficiente. E o indispensavel para isso era fazer uma
programacao de qualidade, atragdes constantes, informacao, servigo e responsabilidade
social. A questao da programacao comegou a ser resolvida na Globo com a implantagao
das diversas centrais, em 1969, e com a inauguragao da rede nacional de micro-ondas
construida pelo governo militar. (OLIVEIRA SOBRINHO, 2011, P.191).

A implantagao da rede nacional de micro-ondas permitiu a transmissao de TV
aberta terrestre em todo o territdrio brasileiro, consolidando as grandes emissoras de
presenca nacional como a Rede Globo, por exemplo.

Entre as décadas de 1980 e 1990, a recente estabilidade econdmica decorrente
do plano Real aqueceu a economia nacional. A entrada de produtos estrangeiros e
o aumento da competitividade de mercado despertou maior interesse por parte das
empresas na exposicao de suas marcas, aumentando o investimento em antincios nas

midias de massa.

Em 1977, a televisao concentrava 55,8% das verbas de publicidade, a TV
Globo obtinha 85% dos investimentos, a TV Tupi 11% dos anunciantes
e o restante ficava com as outras quatro emissoras. (ALENCAR, 2011,
p-32)

Posteriormente, na mesma década e entre os anos 2000 ocorreram as privatiza-
¢Oes nas empresas estatais de telecomunicagoes. A entrada de empresas estrangeiras de
telefonia modvel e fixa favoreceu o surgimento de grandes conglomerados que atuariam
também no mercado mididtico. Visando diversificar a oferta de produtos estas empresas
se aliaram a outras para oferecerem servigos de telefonia, internet banda larga e TV por

assinatura.

Este cenario quebrou aideia até entao prevalecente de uma comunicagao
de base nacional e abriu espago para visualizar o televisor como uma
janela para o mundo, onde caiam as barreiras ao contetido estrangeiro.
Mesmo que restrita a uma minoria, essa possibilidade passava a ser
tangivel: ter canais mais segmentados e com a promessa de menor
inser¢ao de horarios publicitarios. (RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO.
2010, p.230).
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Frente a nova concorréncia, as emissoras de TV aberta, temendo perderem seu
publico fiel, iniciaram uma mobilizacdo pela digitalizacao das transmissOes abertas,
podendo assim incorporar novos recursos e uma qualidade de imagem superior, ja
presentes em alguns pacotes por assinatura. Usaram o argumento de que o sistema
digital ja havia sido implantado com sucesso em diversos paises e traria beneficios a
populacdo, como uma melhor qualidade de imagem, de alta defini¢ao e que o Brasil
poderia ficar em desvantagem tecnoldgica caso nao fosse feita a digitalizacao das

transmissoes.

Como primeiro passo, a ANATEL autorizou a realizacdo de testes
com os trés sistemas definindo o canal a ser utilizado e o local de sua
realizagdo. Grupo de trabalho, formado pela Associacdo Brasileira
das Emissoras de Radio e Televisao — ABERT e pela Sociedade de
Engenharia de Televisao e Telecomunicagoes — SET, realizou os testes
na cidade de Sao Paulo, tendo sido escolhida uma regiao densamente
povoada e com topografia complexa. A definicao da metodologia, os
testes e os resultados de campo e de laboratorio foram acompanhados
por técnicos da propria ANATEL e da Fundagao CPqD (Centro de
Pesquisa e Desenvolvimento em Telecomunicagdes), que foi contratada
com essa finalidade. (TAVARES, 2001)

Apos diversos testes e discussoes sobre o modelo a ser adotado, iniciou-se o
processo de digitaliza¢ao das transmissoes de TV aberta no Brasil, em andamento até os
dias atuais. Até o presente momento o prazo para que todas as emissoras se digitalizem

¢ até o ano de 2016, com possibilidade de prorrogacao, caso necessario.

3. ESPECIFICIDADES DA TELEVISAO DIGITAL BRASILEIRA

O Padrao de televisao digital adotado no Brasil, de acordo com Teixeira
(2009), é o chamado SBTVD (Sistema Brasileiro de Televisao Digital). Trata-se de um
sistema aberto, de transmissao terrestre e derivado do sistema japonés, o ISDB-T
(Integrated Service Digital Broadcasting Terrestrial), que tem como principais caracteristi-
cas privilegiar a interatividade, alta definicao de imagem, mobilidade e portabilidade,
além da possibilidade de segmentacao de banda permitindo que as emissoras fagam
uso da multiprogramacao.

Este padrao “hibrido” brasileiro manteve as caracteristicas citadas acima

e, além disso, através do uso do “Ginga” - middleware também nacional - € possivel

8 TAVARES, Walkyria M.L. Implantacao da Televisdo Digital no Brasil. Biblioteca Digital da Camara dos
Deputados, 2001. Disponivel em: <http://bd.camara.gov.br/bd/bitstream/handle/bdcamara/1316/implantacao_
televisao_tavares.pdf?sequence=3>. Acesso em: 10 de Janeiro de 2014 .
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adicionar um canal de retorno, permitindo a interatividade com os programas. Tais
fatores nao devem afetar a produgao televisiva enquanto linguagem audiovisual, mas
sim na maneira como se dard a interagao entre a TV digital interativa com os telespec-
tadores. De acordo com Rosa (2005, p11) “a mudanga na linguagem se verifica nao por
causa do aparato tecnologico em si, mas por causa de nova maneira de uso de velhos e

novos aparatos.”
3.1 PRINCIPAIS MODELOS DE NEGOCIOS VIGENTES

Atualmente no Brasil existem cerca de trés modelos de negocios que sao os
mais adotados, por estarem consolidados ha algum tempo e, até agora, apresentarem
bons resultados em relacao a lucratividade. Podem ser divididos em trés principais
categorias, de acordo com o veiculo que adota cada um deles: Modelo adotado por
emissoras de TV aberta, modelo adotado por TVs pagas, e o modelo adotado por canais
de compras. (CANNITO, 2010).

Emissoras abertas sao aquelas que podem ser acessadas através de um aparelho
televisor e uma antena. Sao sintonizadas gratuitamente pelos espectadores. E o exemplo
de emissoras como a Globo, SBT, Record e as emissoras locais.

Elas fornecem uma gama de programas gratuitamente aos espectadores. Uma
vez que nao cobram nada para a exibi¢ao de seu contetido, os custos de produgao e
o lucro da emissora ficam por conta dos antincios de produtos e servigos veiculados
durante os intervalos dos programas.

Seu foco é conquistar o maior nimero de audiéncia possivel, para que possam
cobrar mais pelo seu espago publicitario, garantindo que a mensagem dos patrocina-
dores e anunciantes chegue a um publico cada vez maior. Por este motivo a televisao
aberta sempre apresenta uma programagao de certa forma genérica, com o objetivo de
agradar ao maior niimero possivel de pessoas.

De acordo com Anderson, este seria o “chamado modelo de midia para o Gratis:
um terceiro (0 anunciante) subsidia o contetido, de modo que uma das partes (o ouvinte
ou espectador) possa recebé-lo gratuitamente.” (2009. p. 139).

A TV paga é contratada pelo assinante mediante assinatura dos pacotes de
canais e pagamento de mensalidade. O Contetdo chega até o aparelho do usuario
através de cabo, via satélite ou fibra dptica. Neste modelo de negocio o foco esta na
qualidade dos programas oferecidos (tanto em som e imagem, quanto em contetido) e
na segmentacao da programacao. Ao contrario da TV aberta, neste caso os programas

destinam-se a publicos especificos, visando atender a demanda de diversos nichos,
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como por exemplo, o publico que gosta de programas de culindria, esportes, séries
americanas, entre outros.

Este modelo, além de lucrar com as assinaturas, também se utiliza da
venda de antncios e merchandising, com o diferencial de que o anunciante pode
focar mais em seu publico de interesse de acordo com o perfil dos espectadores de

cada canal.

A TV paga organiza-se por pacotes de canais; cada canal exibe
inimeros programas. Muitas vezes o espectador compra um pacote
inteiro motivado pelo interesse em um ou dois canais|...] O sucesso de
um pacote de programacao esta em conseguir ter inimeros programas
que atraiam espectadores de gostos diferentes e os levem a se tornar
assinantes. (CANNITO, 2010, p.111).

J& o modelo utilizado pelos canais de compra (como Shoptour e Shoptime,
por exemplo) consiste em conquistar audiéncia através do antincio de produtos que
atendem a interesses diversos e mediar a venda destes produtos, ganhando assim com
as porcentagens das vendas e ao cobrar para que as marcas anunciem seus produtos

nos programas em questao.
4. NOVAS POSSIBILIDADES E MODELOS DE NEGOCIOS

Com a fragmentagao da audiéncia devido aos fatores ja citados anteriormente
¢ possivel prever que as emissoras de TV aberta enfrentarao problemas em relagao ao
seu modelo de negdcio, uma vez que, uma menor audiéncia implica obrigatoriamente
em cobrar menos pelos antncios veiculados e pelo merchandising.

Os custos de produgado, por outro lado, tendem sempre a aumentar ou, no
minimo, manterem-se os mesmos. E preciso inovar e aproveitar-se dos recursos pro-
porcionados pelas novas tecnologias para manterem-se competitivas no mercado. No
entanto, atualmente observa-se que, com raras excecoes, “a estratégia tem sido tentar
implantar um padrao de qualidade em HD quel..] garanta as atuais emissoras a
manuten¢ao da hegemonia, sem que para isso tenham que inovar em outros aspectos
(CANITTO, 2010, p.111).

Ter uma imagem de qualidade superior a outras midias tém sido a principal
estratégia para retencao de audiéncia, contudo, com o barateamento da banda larga e
dos pacotes de canais em HD das TVs por assinatura, esta estratégia apresenta apenas
uma vantagem momentanea e a venda dos intervalos comerciais para os anunciantes

possivelmente deixard de ser a fonte soberana de lucratividade das emissoras.
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Evidentemente, nao existe uma solugao tnica e definitiva para resolver tal
problema. Cada emissora terd que trilhar seu préprio caminho para encontrar novas
formas de monetizagdo complementares a tradicional. Neste sentido, o que aqui se
busca é apresentar algumas alternativas que foram encontradas e que possivelmen-
te possam servir como ponto de partida para que se criem novas estratégias para os
modelos de negdcio.

Um bom exemplo de inovagao é o Programa Panico’. Trata-se de um programa
transmidiatico que, além de contar com uma edigao didria no radio que vai ao ar pela
rede Jovem Pan, exibe semanalmente sua versao para a TV aos domingos, pela rede
Bandeirantes e, apds o término do programa, conta com mais uma edicao de cerca de
20 minutos exclusiva para a internet. Além dos intervalos comerciais e do merchandising
veiculados em todas as midias nas quais se faz presente, o programa conta com uma
loja virtual exclusiva que vende diversos itens relacionados a atracdo como cadernos,
camisetas, canecas, bonés, etc. Existem ainda, aplicativos e jogos do Panico disponiveis
gratuitamente para smartfones, gerando mais uma possibilidade de inser¢ao de antincios
patrocinados.

Recentemente o programa também foi vendido para a Netflix, que o disponibi-
liza sob demanda para seus usudrios. Tais estratégias sao muito eficazes pois, além de
ampliar as maneiras pelas quais se pode obter lucro, acaba transformando o programa
em uma marca propria, fortalecendo ainda mais os vinculos com seus espectadores.
Com a adicado dos recursos da televisao digital, o programa poderd também se utilizar
dos servigos de t-commerce, recurso que permite a compra de produtos através do

controle remoto da TV.

Propagandas comerciais podem ser incrementadas com a opgao de
detalhar, caso o usudrio se interesse, determinado produto anunciado.
Também ja ha aplicagdes em que o usudrio entra em contato direto
com o vendedor, podendo inclusive adquirir o produto por meio
da televisao. Aplicacdao semelhante ja ¢ disponibilizada em canais
dedicados a vendas. (ALENCAR, 2011, p.54)

Outra estratégia semelhante vem sendo adotada pela Rede Globo. Através de
seu site “Globo Marcas” a emissora vende diversos produtos relacionados aos seus
programas, inclusive roupas e acessorios utilizados pelos personagens nas novelas.
Mais uma vez, com os recursos da televisao digital, o t-commerce podera ser realizado

no ato da exibigao. Um espectador podera adquirir, por exemplo, determinado acessdrio

9 Programa humoristico que teve inicio no radio em 1993 pela rede Jovem Pan FM. Em 2003 ganhou sua versao
para TV, sendo exibido aos domingos pela Rede TV até o ano de 2011, atualmente é exibido aos domingos pela rede
Bandeirantes.
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no exato momento em que este estiver sendo exibido em cena, aumentando muito as
chances de venda, uma vez que o espectador esta vendo o produto sendo utilizado no

momento da compra.

“O t-commerce ja faz parte da realidade de diversos paises onde a TV
digital ja estd consolidada, no Reino Unido, por exemplo, em 10% dos
lares com TV digital o recurso de compras ja foi utilizado” (SILVA;
NOBRE; OLIVEIRA; PATRIOTA, 2008).

A emissora também tem pensado suas novas producdes de séries e novelas,
nao apenas para um consumo unico (no ato da exibi¢ao), mas também as formatando
para posterior comercializacao em DVDs, aumentando assim o ciclo de vida de suas
produgoes e gerando novos meios de lucratividade. Recentemente também foi criado o
canal Viva para TVs por assinatura, onde antigas produgdes sao reexibidas buscando
agradar ao publico saudoso e conquistar novos espectadores, utilizando-se também da
venda de antincios entre os intervalos.

Ja o SBT tem se mostrado na vanguarda das inovagoes tecnologicas. Em 2011
langou oficialmente o seu portal de interatividade para TV digital, através do middleware

Ginga.

Trata-se de um portal transmitido 24 horas por dia, com informagoes
sobre a programacao, noticias e servigos e uma loja virtual. Segundo
Roberto Franco, vice-presidente de rede e assuntos regulatorios do SBT,
a ideia é criar o habito no telespectador, sem obriga-lo memorizar mais
uma grade de contetido, além da grade de programacao. “Sempre que
ele ligar a televisao, ele sabera que podera buscar as ultimas noticias e
informacoes sobre o clima”, disse. (TELA VIVA, 2011)"°

Atualmente a emissora explora comercialmente estes novos espacos com
anuncios através de banners, mas estuda junto com os anunciantes novos formatos de
publicidade. Além disso, o canal conquistou grandes lucros com a novela Carrossel, que
hoje conta com sete aplicativos relacionados para download na App Store da Apple, CDs
e DVDs da novela que sao sucesso de vendas e uma infinidade de produtos licenciados

com a marca como brinquedos, roupas, materiais escolares, embalagens e brindes em

redes de fast-food.

10 TELA VIVA NEWS. “SBT langa comercialmente a sua plataforma interativa”. Disponivel em: <http://www.
telaviva.com.br/13/12/2011/sbt-lanca-comercialmente-a-sua-plataforma interativa/tl/253840/news.aspx>. Acesso
em: 02 de maio de 2014.
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Segundo José Roberto Maciel, vice-presidente do SBT em entrevista para a
Folha', a expectativa de arrecadacao é de cem milhdes de reais entre publicidade e li-
cenciamentos entre 2012 e 2013. A emissora aposta ainda em uma adaptacao da novela

para desenho animado e uma possivel versao para os cinemas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas informagdes apresentadas, pode-se perceber que o cendrio onde
esta inserida a televisao brasileira esta mudando. A fragmentacao da audiéncia por
diversas plataformas e a busca do telespectador por contetidos mais especificos aos
seus interesses representam uma ameaca ao modelo de negdcio adotado pela TV desde
sua implantacao no Brasil até os dias atuais.

A implantacao da TV Digital proporcionara recursos que poderao ser utilizados
pelas mesmas para diversificarem seus negocios e para que nao se sustentem exclusiva-
mente com a verba advinda dos antncios publicitarios.

Evidentemente, a televisao brasileira nao esta com os seus dias contados.
Grande parte dos brasileiros ainda ndo tem acesso a internet, computadores, tablets ou
outros dispositivos e fazem da TV sua principal fonte de informagao e entretenimento.

Por outro lado, esta parcela da populagao nao faz parte do publico de interesse
da maioria dos anunciantes, uma vez que possuem renda muito baixa e, portanto, baixo
poder de compra.

Podemos observar que, assim como outras midias mais antigas fizeram quanto
a televisao surgiu, esta precisa se adaptar a nova realidade. Grandes emissoras ja
percebem esta necessidade e comecam a se reorganizar e experimentar novas possibili-
dades, como em alguns casos aqui citados. Nao existem métodos concretos ou férmulas
para atingir o sucesso. Cada uma delas ird trilhar seus proprios caminhos e buscar
novas formas de lucrar com suas produgoes, mas ¢ evidente que se saird melhor aquela
que de fato conseguir compreender quais as necessidades e desejos do seu publico
dentro desta nova realidade e oferecer a eles contetido e servicos de forma inovadora,
rapida e acessivel.

Em uma era onde o publico busca contetidos cada vez mais especificos, que
vao de encontro a suas preferéncias e desejos, talvez faca mais sentido pensar em
produgoes direcionadas para publicos especificos e comunidades de nicho do que em
uma programacao generalista, que antes tinha o poder de mobilizar e influenciar as

massas, mas que hoje, ja ndo desperta tanto interesse assim.

11 FOLHA. “SBT fatura R$ 100 mi com sucesso de ‘Carrossel”. Disponivel em: <http://wwwl.folha.uol.com.br/
mercado/1172558-sbt-fatura-r-100-mi-com-sucesso-de-carrossel.shtml>. Acesso em: 02 de Maio de 2014.
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