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RESUMO

Tendo audiéncia da TV aberta e fechada e os nimeros do streaming de video como parédmetro, o
presente artigo analisou as mudancas da TV aberta e fechada, suas audiéncias e participacdes entre
os aparelhos ligados e fez um paralelo com o desempenho da internet nos Ultimos anos com o strea-
ming de video para entender a propor¢édo de usuarios, a trajetéria das midias na web, os impactos
desse habito de consumo de conteddo no mercado publicitério e o posicionamento da programacgéo
aberta e fechada quanto a essas mudancas. Para isso, 0 método quantitativo avalia os nameros de
audiéncia, assinantes, internautas e minutos de reproducao nas redes para explicar o que mudou na
jornada de consumo audiovisual do brasileiro em um breve histérico até 2020 com base em dados
publicados em sites especializados em audiéncia e TV e portais de tecnologia, além de pesquisas sobre
audiéncia ja disponibilizadas, cruzados no presente artigo para determinar os fatores que motivam es-
sas mudancgas no consumo de conteldo audiovisual televisivo. Nesse sentido a pesquisa atestou a
queda de audiéncia da TV Paga para o streaming de video em funcao do custo-beneficio, da linguagem
mais e do consumo sob demanda dos players, mas revelou que em relagdo a TV aberta, os servi¢os
de video ainda perdem em influéncia, receita publicitaria e presenca nos lares brasileiros e que apesar
dessa desvantagem, o meio vem crescendo muito e indica que a internet sera o futuro até mesmo das
emissoras mais tradicionais de programacéo linear.

PALAVRAS-CHAVE: audiéncia; TV; streaming de video; TV fechada.

1 INTRODUCAO

Desde que desembarcou no Brasil
em 1950 pelas maos de Chateaubriand,
a televisdo viveu inumeras versodes de si
mesma até se consolidar o mais impor-
tante veiculo comercial em termos de au-
diéncia e faturamento, mas esse cami-
nho, marcado por mudancas técnicas e
operacionais de dentro para fora, trouxe
a TV até aqui, 71 anos depois, em um
cenario de prestigio quase ameacado
pela internet. De acordo com uma

1 Kantar lbope: Empresa controlada pela divisao
latino-americana da Kantar Media, responsavel
por medir a audiéncia da TV e realizar

pesquisa realizada pela Kantar IBOPE?,
do grupo Kantar Media, em 2020, a TV
ainda era o veiculo de maior influéncia
no pais, presente em 97% das residén-
cias brasileiras, alcangcando 207 milhdes
de pessoas com pelo menos um apare-
Iho televisor por cémodo. Em contrapar-
tida, ainda de acordo com a pesquisa, 0s
usuarios totais de internet somaram 169
milhdes de internautas no ano passado.

Ainda sob vantagem contra a inter-
net, a televisdo tem se valido da rede
mundial de computadores para se

pesquisas quantitativas de mercado ligadas a
comunicacao, midia, meio digital e mercado pu-
blicitario.
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converter em um importante veiculo na
crossmedia? e, por isso, passou por um
fendbmeno atipico: dentro do vortice de
queda de audiéncia da programagao
convencional aberta e fechada, o nu-
mero de televisores ligados ndo parecem
diminuir gragas ao streaming.®

No entanto, embora o streaming
seja apontado com uma revolucdo em
termos de audiéncia da TV, o nome das
plataformas por tras dessa tendéncia
ainda ndo estédo claros, assim como a
participacdo de cada uma delas na fatia
dos televisores ligados, apesar de dados
extraoficiais — como o levantamento da
Fundacédo Getulio Vargas (FGV) - apon-
tarem que o servico de video da maior
emissora aberta do Brasil domina o mer-
cado nacional com 20 milhdes de usua-
rios, seguida da plataforma lider de mer-
cado global que, por aqui, ocupa o se-
gundo lugar com 17 milhdes assinantes
- superando os 15 milhdes da TV paga,
como aponta a empresa Bernstein Rese-
arch.

Nesse sentido, este artigo cientifico
tem como objetivo analisar as mudancas
da TV como é conhecida atualmente, en-
tender o reflexo da queda de audiéncia
aparente da programacao aberta e fe-
chada em relacdo ao streaming, avaliar
0 nivel de paridade entre a adesédo da
programacao aberta tradicional e os ser-
vicos de video e o impacto dessa mu-
danca no mercado publicitario, entender
0 que mais h& por tras da trajetéria do
consumo de midias pela internet e o que
as emissoras estéo fazendo para resini-
ficar sua presenca nesse mercado. Para
investigar esses topicos, as emissoras
abertas e fechadas e servigos de video
serdo referenciados por letras, a fim de
que ndo facam referéncia direta a ne-
nhuma delas. A pesquisa se baseia em

2 Estratégia de distribuicdo de contetudo por
meios de comunicacdao diferentes, sem qualquer
alteracdo ou adaptagcdo na mensagem, consu-
midos de acordo com os recursos da plataforma
em que se encontra (Streaming, TV aberta, TV
por assinatura).

dados publicados em sites especializa-
dos em audiéncia e TV e portais de tec-
nologia, além de pesquisas sobre audi-
éncia ja disponibilizadas, cruzados no
presente artigo para determinar os fato-
res que motivam essas mudangas no
consumo de conteudo audiovisual televi-
sivo.

2 PARALIZACAO DAS ATIVIDADES E
O AUMENTO DA AUDIENCIA TELEVI-
SIVA

No ano em que a pandemia decla-
rada chegava ao Brasil, as produtoras de
contetado na TV aberta e fechada e no
streaming suspendiam as suas ativida-
des - assim como a maioria esmagadora
dos servigos nao essenciais -, deixando
clara uma nova realidade em torno do
dito “novo normal”, sem novelas inéditas,
campeonatos esportivos, programas de
auditério com plateia ou novas tempora-
das de séries e realities em boa parte do
ano de 2020. Restou entdo resgatar his-
térias ja exibidas e produzir os progra-
mas de sempre com novas solucdes e
muito menos pessoas envolvidas nos
bastidores.

Embora a industria do entreteni-
mento, esporte e informagéo, estivesse
em desaceleracdo, o primeiro ano da
pandemia marcou o crescimento do nu-
mero de televisores ligados em territério
nacional, fendémeno justificado pelo iso-
lamento social que chegou a registrar
62,2% de adesdo em margo do ano an-
terior (INLOCO, 2020).

Na época, restou a TV o papel de
nortear os espectadores isolados sobre
0s acontecimentos da pandemia e da po-
litica no Brasil e no mundo, além de ga-
rantir a dose de diversao e emocéao, ar-
rebatando 204 milhdes de

8 Streaming: Tecnologia de transmissao de con-
tetdo em &udio e/ou video pela internet por ca-

talogo de produtoras ou distribuidoras de video

e musica sob demanda ou ao vivo.
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telespectadores com suas TVs ligadas
por 7h09 todos os dias (KANTAR
IBOPE, 2021). Porém, uma analise entre
0s meios de consumo de contetdo den-
tro da TV - programacdo aberta e fe-
chada e plataformas de video — aponta
detalhes da jornada do telespectador
brasileiro em 2020.

2.1 Apesar do “efeito pandemia” a au-
diénciada TV aberta seguia em queda

No primeiro ano da pandemia de
Covid-19, as trés principais emissoras da
TV aberta “A”, “B” e “C” registravam al-
gum nivel de queda de audiéncia em
comparagcdo com a média anual regis-
trada em 2019 (principalmente a emis-
sora B e C) no entanto, a emissora A
manteve vantagem com média de 15,3
pontos - sofrendo queda de apenas 0,3 -
no PNT (Painel Nacional de Televisédo)
que mede a audiéncia nas 15 principais
regides metropolitanas do Brasil. Ao
longo do ano passado, das 7 horas a
meia-noite, o canal lider mantinha cerca
de 33,3% da audiéncia nos televisores li-
gados em horéario comercial. Na capital
de S&o Paulo, maior mercado avaliado
pela Kantar Ibope, a reprise das novelas
surtiu 6timos numeros. A novela das 21h
obteve média geral de 33,64 pontos, su-
perando com 2,62 pontos a mais a ultima
novela inédita exibida até 13 de marco
de 2021. Ja o reality show de mais de 20
anos da emissora, na 202 temporada, se
tornou a terceira edicdo mais vista da dé-
cada com média anual de 25 pontos, 5 a
mais que a temporada anterior. Quanto
a queda de audiéncia em tendéncia pro-
gressiva, de acordo com Becker et al.,
esse é um fenbmeno de razdo desco-
nhecida:

Algumas correlacdes surgem da
comparacao entre os dados sobre a
queda da audiéncia televisiva e o
crescimento da TV por assinatura e
da internet. Enquanto o colapso dos
indices de audiéncia acelerou a par-
tir de 2006, tanto a internet, quanto
a televisao paga, tiveram indices de

crescimento expressivos. A partir de
2010, a queda da audiéncia tornou-
se ainda maior, enquanto a internet
e a TV paga tiveram uma acelera-
¢&o no crescimento. Em outras pa-
lavras, é possivel afirmar que o au-
mento da penetracdo de TV paga e
da internet afetou diretamente o pu-
blico de televisdo aberta terrestre.
(BECKER et al; 2015, p. 367).

Na disputa pela vice-lideranca, a
emissora B - que em 2019 registrava 6,4
pontos de participacdo no numero de
TVs ligadas na média anual - caiu 19%,
registrando média de 5,1 pontos ao
longo de 2020. Vale destacar que o ca-
nal sofreu com a suspensao da sua no-
vela infantil e carro-chefe do horario no-
bre diante da paralizagao das gravagoes.
Ja a emissora C, que em 2019 seguia
com vantagem de 0,2 pontos gerais,
apesar da queda de 11% no ano pas-
sado, assumiu a vice-lideranca invicta
impulsionada pela décima segunda edi-
cao do reality show de subcelebridades
no campo e pelos capitulos inéditos da
novela de Cristianne Fridmann, exibida
as 20h30, registrando média de 5,8 pon-
tos em horéario comercial (das 7h a meia-
noite). Na média 24 horas, que avalia a
audiéncia da TV das 6h as 5h59, a emis-
sora C perdia a vantagem de 0,7 ponto
para a emissora B, devido a programa-
cao religiosa mantida pela igreja do dono
da emissora, mas ainda se mantinha
vice-lider com 4,4 pontos de média ao
longo de 2020; na média 24h - das 6h as
5h59 — arede B ainda perdia com 4,3 ge-
ral em 2020 (caindo 1,1 em relacdo a
2019).

2.2 A TV paga amargava a queda de
assinantes e de participacao no share

Em um cenario de desvalorizagéo,
a TV paga sofreu um baque importante
com a intransigente queda de audiéncia
da programac&o como conhecemaos, im-
pulsionada pela baixa no niumero de cli-
entes entre os servigos de TV por assi-
natura. De acordo com dados disponibi-
lizados pela Anatel (Agéncia Nacional de
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Telecomunicacfes), entre janeiro de
2019 e dezembro de 2020, as operado-
ras de TV fechada perderam, juntas, 2,6
milhdes de assinantes, mantendo o re-
corde de quedas, ano apds ano, desde
2012. Com os desfalques, o servi¢o so-
mava 14.856.453 contratantes até o fim
daquele periodo.

Quando o assunto € presenca no
share* — percentual de participacéo entre
as TV ligadas no pais - os dados divul-
gados pelo ibope revelam que, em com-
paracdo com o ano de 2019, a TV paga
registrou queda de 15% na audiéncia e
alcancou 6,3 pontos na soma da audién-
cia de todos os canais - representando
uma fatia de 13,7% dos televisores sin-
tonizados durante a média-dia (horéario
comercial). Entre as emissoras do meio
de comunicacdo fechado, nove das 20
maiores audiéncias pertencem ao grupo
da emissora A, maior do Brasil e, ocu-
pando os dois primeiros lugares, respec-
tivamente, estdo, o canal de reprise de
novelas, séries e programas de entrete-
nimento da lider da TV aberta com
0,31%, seguido do canal de noticias do
mesmo grupo com 0,26%.

Diante da crescente adesdo do
streaming por parte dos telespectadores,
seja pelo custo-beneficio ou pelo presti-
gio dos titulos de produtoras dedicadas
ao streaming, em 2020, pela primeira
vez desde que a Kantar Ibope passou a
aferir a audiéncia dos televisores para 0s
servicos digitais (TV gravada, Redes so-
ciais/servigcos de streaming), 0S servigos
on demand® atingiram 6,9 pontos juntos,
superando a participacdo da TV paga
com 14,6% de share na média-dia naci-
onal e comercial. No entanto, a audién-
cia de publico entre cada um dos princi-
pais servicos de video disponiveis no
Brasil € um mistério que a Kantar lbope
pretende desvendar a partir do focal me-
ter, aparelho capaz de detalhar a

4 Streaming: Tecnologia de transmissao de con-
telido em &udio e/ou video pela internet por ca-
talogo de produtoras ou distribuidoras de video

audiéncia individual de servico de video
na banda larga fixa e movel em todas as
telas — TV, Celular, Notebook etc.

3 O STREAMING DE VIDEO COMO VIA
DE CONSUMO AUDIOVISUAL

Hoje, o streaming de video ocupa
diversos servicos, pagos ou nao, e se es-
tabelece em uma cibercultura de me-
mes, lives, séries, filmes, videoaulas,
stories e outra variedade de conteudos
em Varias roupagens, sem contar os ser-
vicos de musica sob demanda e réadio
on-line, além do armazenamento de ima-
gens e arquivos acessiveis na nuvem.
No entanto, o fluxo de arquivos na inter-
net nem sempre foi uma escolha ébvia
para consumo de audiovisual e para
isso, teve que se reinventar também. O
maior servico de video da atualidade em
namero de assinantes, por exemplo, sur-
giu como uma locadora de videos nos
Estados Unidos, em 1997, e em dez
anos inaugurou um modelo de negdcios
completamente novo, disponibilizando
0s conteudos audiovisuais das midias fi-
sicas em uma plataforma paga na inter-
net. Assim, em 2010, a empresa abria
em vantagem a largada pelos servicos
de filmes e séries por players de video
antes mesmo de comecar a produzir
conteudo original em 2013.

Trazendo o segmento para o Brasil
entre as emissoras da TV aberta, o ser-
vico de streaming da maior rede de tele-
visdo do pais, a plataforma "X", foi lan-
cado em 2015 reunindo os programas ja
exibidos ou em exibicdo na programa-
¢cdo. Apos disponibilizar sob demanda os
produtos do canal de TV, no mesmo ano
a empresa deu o ponta pé inicial na pro-
ducdo de conteudo exclusivos para o
seu servico de video com o "capitulo
zero" da novela das sete, até entdo em
estreia e, posteriormente, um spin-off

e musica sob demanda ou ao vivo.
5 0On demand: Sob demanda.

AEMS

Rev. Conexao Eletrénica — Trés Lagoas, MS - Volume 19 — Nimero 1 — Ano 2022.

180



Ciéncias Sociais Aplicadas
Ciéncias Humanas

EONEXAO

ELETRONICA I

contendo um dos nudcleos da historia
apo6s o desfecho da obra original. Assim,
em 2018, essa plataforma ganhava a
sua primeira série original em um catéa-
logo que so6 se expandiu e hoje acumula
mais de 500 titulos entre os produtos da
TV aberta, conteudos originais e titulos
como filmes, séries e formatos de outros
estudios.

Apds meia década, o streaming no
Brasil ja estd mais do que implementado
e experimentado, recebendo agora no-
vos estudios e distribuidoras que desem-
barcam com titulos fortes, dando aos
consumidores novas alternativas do que
assistir, mas para que esse terreno esti-
vesse pronto, o internauta brasileiro vi-
veu outro avanco: o da conectividade via
banda larga fixa, especialmente com a
implementacgéo acessivel e de qualidade
da conexdo por fibra oOptica. Em um
breve balangco sobre esse meio tao im-
portante para o fluxo de tudo o que se
disponibiliza e se acessa na internet, de
acordo com a Anatel, no ano passado a
banda larga fixa teve o seu melhor cres-
cimento desde 2013. Até dezembro de
2020, eram 36,309 milhdes de contratos
entre as operadoras de internet, com o
incremento de 3,395 milhdes de novos
acessos, desencadeando um cresci-
mento de 10,3% no numero de contra-
tantes no ano passado, crescimento pro-
ximo aos 11,9% de 2013.

3.1 Em todos os players, o consumo
de videos se expandiu

No contexto pandémico, o cresci-
mento do consumo de streaming de vi-
deo em diversas fontes e por meio de va-
rias telas foi exponencial, como aponta a
Kantar IBOPE em pesquisa disponibili-
zada em marco deste ano.

Segundo a empresa, por meio do
estudo Inside Video, o consumo de con-
teudo de video se dividiu entre TV, redes
sociais, plataformas de streaming, lives
e video chamadas, revelando o posicio-
namento expressivo do Brasil em aces-
S0S ho comparativo entre a média global:

enquanto 80% dos brasileiros assistiam
a videos gratuitos on-line, apenas 65%
dos estrangeiros o fizeram. Ainda de
acordo com a apuracdo da empresa de
mensuracao de audiéncia, 99% dos in-
ternautas brasileiros consumiram video
em diferentes telas e interfaces, 72%
acessaram videos em redes sociais e
62% em servicos por assinatura, supe-
rando a média mundial de 57% e 50%
para redes sociais e servigos pagos, res-
pectivamente. Agora, quando o assunto
€ crescimento de consumo, independen-
temente da interface, os dados do peri-
odo da pandemia revelam que 68% dos
internautas aderiram ao streaming online
para ver videos e TV de graca e 58% se
renderam as produtoras de video pagas
durante o isolamento.

Apenas no primeiro semestre de
2019, o servigo “X” da emissora A, lider
de audiéncia no pais, cresceu 56% e em
2020 a marca ja acumulava cerca de 20
milhdes de usuarios Unicos, entre assi-
nantes e nao assinantes, segundo pes-
guisas de mercado realizadas pela Fun-
dacdo Getulio Vargas, Research and
Markets e Conviva, pois oficialmente, a
empresa nao revela esses niumeros. Em
funcdo desse crescimento, de acordo
com dados revelados pelo diretor-geral
do servico, o primeiro ano da pandemia
representou um recorde na média de ho-
ras consumidas por més entre 0s usua-
rios do “X”: foram cerca de 33,4 horas de
reproducdes registradas, contra as 20,0
horas de 2019 e as 9,6 horas de 2018,
atestando o interesse e o0 espaco dos
conteudos produzidos por uma TV
aberta nos players on-line. Sendo assim,
as novelas, programas de variedade, te-
lejornais e reality shows permanecem na
vida dos brasileiros, agora sobre a de-
manda do telespectador.

O servico de video da multinacional
"Z" costuma divulgar apenas o numero
total dos seus assinantes em mais de
190 paises, no entanto, em 2019 a em-
presa revelou que acumulava 10 milhdes
de usuérios pagantes no Brasil. No ano
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seguinte a produtora informou apenas o
ndamero total de clientes em todos os
seus mercados, que atingia 204 milhdes
com a chegada de mais 37 milhGes de
usuarios durante todo o periodo do ano
passado, marcado pela disputa acirrada
de mercado com as novas plataformas
de streaming e devido a estreia de proje-
tos bem sucedidos como o primeiro filme
de natal produzido em lingua portuguesa
pela sede brasileira, visto por 26 milhdes
de contas em todo o mundo durante de-
zembro, primeiro més do seu lanca-
mento.

4 IMPACTO COMERCIAL NOS RUMOS
DO CONSUMO DE CONTEUDO DO
FUTURO

Sob o efeito da pandemia, as mar-
cas e empresas também foram em
busca de novas condutas para encarar
uma realidade de isolamento social e fir-
mamento das relacdes pessoais e profis-
sionais com o apoio da tecnologia. Esse
movimento antecipou mudancas aponta-
das por consultores em varios setores da
sociedade: o mercado de trabalho ja
opera sobre home office e modelo hi-
brido, e deve se manter assim, prioriza a
entrega do trabalho em detrimento de
um horario de expediente fixo e se esta-
belece em um ambiente virtual para con-
trole de producao, check-in e check-out
de colaboradores e reunides de equipe,
por exemplo. Outro forte setor que avan-
cou trés anos em menos de um foi o mer-
cado do e-commerce, terreno desconhe-
cido para cerca de 150 mil lojas e 20,2
milhdées de consumidores brasileiros que
adotaram, pela primeira vez, o modelo
de venda e compra via internet, impulsi-
onando o aumento do setor de vendas
on-line em 68% no ano passado em
comparacdo com 2019, como aponta a
Associacdo Brasileira de Comércio Ele-
tronico (ABComm). Ao todo, foram mais
de 301 milhdes de compras pela internet
e a participacédo do e-commerce em mais
de 10% do faturamento total do varejo no

primeiro ano da pandemia - o dobro do
ano retrasado.

Com os servi¢os de midias digitais
nao foi diferente. COmodos, econémicos
e repleto de alternativas em informacéao
e entretenimento, as operadoras de TV
por assinatura, plataformas de video e
servigos de paywall se tornaram a diver-
sao favorita dos brasileiros em tempos
de comércio restrito, cinemas e bares fe-
chados, crise generalizada e insegu-
ranga sanitaria. Passando mais tempo
em casa, restou aos consumidores pro-
curar por formas econdbmicas e viaveis
de distracdo em casa, como aponta uma
pesquisa da NZN Intelligence Relizada
com mais de 11,5 mil pessoas sobre 11
setores, entre eles o do entretenimento.

De acordo com a empresa de tec-
nologia, 30% das pessoas viram no iso-
lamento social a necessidade de assinar
algum servico de midia como TV a cabo,
jornal on-line, revistas ou games como
Xbox Game Pass. Em relacao a contra-
tacao de servicos de video, 30% dos en-
trevistados disseram a NZN Intelligence
ter assinado o servigo “Y” da companhia
multinacional e quinta maior empresa de
tecnologia do mundo com negdécios em
e-commerce, streaming de video e mu-
sica, inteligéncia artificial e computacao
na nuvem; 28% disseram ter contratado
o servico “Z” da plataforma multinacional
pioneira no segmento de video on de-
mand e 54% responderam néo ter assi-
nado um servico novo durante o periodo
por ja serem clientes de servicos como
“Y'e“Z".

O servico “X” da maior emissora de
TV do Brasil que entrou no mercado do
streaming com o objetivo de disponibili-
zar o conteudo da rede sob demanda,
mas logo viu nas produc¢des originais um
novo jeito de fazer dramaturgia, empla-
cando seus titulos na TV aberta, inclu-
sive, hoje lidera o mercado nacional de
players com 20 milhdes de assinantes -
deixando para trds o servico multinacio-
nal “Z”, que apesar de ter atingido 200
milhées de clientes globais em 2020,
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acumula apenas 17 milhdes de assinan-
tes por aqui. De acordo com dados dis-
ponibilizados pelo servigo “X”, sé no pri-
meiro semestre de 2020 houve um au-
mento de mais de 145% da sua base de
assinantes em relacdo ao mesmo peri-
odo do ano retrasado. Entre janeiro e de-
zembro do ano passado, a plataforma re-
gistrou o aumento de 336% das horas
assistidas entre as seéries e 403% das
horas assistidas entre filmes e, de
acordo com a head de conteudo da pla-
taforma, o servico sai em vantagem de-
vido a experiéncia no mercado brasileiro,
aliada a familiaridade em produzir conte-
udo e se comunicar com os espectado-
res do pais em vista da for¢ca que a emis-
sora “A”, associada a plataforma, tem.

4.1 Habitos de consumo de video por
faixa etaria

Quando avaliado da perspectiva
etaria, o cenario do consumo de video na
programacao aberta, fechada e sob de-
manda/streaming apresenta perfis de
consumidores diversos em cada um dos
meios, como aponta uma pesquisa da
Nielsen Brasil — empresa de dados, me-
dicdo e informacbes presente em mais
de 100 paises e gue atua com a Kantar
Ibope em estatisticas baseadas na inter-
net brasileira.

De acordo com o levantamento da
empresa em parceria com a Toluna, as
plataformas de video séo os meios favo-
ritos de consumo de midia para cerca de
77,2% dos jovens de 24 a 35 anos. ATV
por assinatura, por sua vez, contempla a
faixa etaria de telespectadores acima
dos 56 anos com 65,7% de preferéncia.
A TV aberta fica com a fatia de adultos
dos 46 aos 55 anos com preferéncia de
62,9% das pessoas nessa faixa etaria. A
pesquisa que avaliou o comportamento
de 1.260 entrevistados entre as classes
A, B e C, constatou, ainda, que a grande
maioria dos brasileiros (61,5%) veem TV
aberta todos os dias, seguido ainda da
parcela de 54,9% que consomem TV a
cabo e, por fim, dos 42,8% que acessam

servigcos de streaming diariamente.

Sobre os habitos de consumo con-
solidado de players por telas, ainda de
acordo com a Nielsen Brasil, 76,6% dos
brasileiros amam acompanhar seus con-
teudos por streaming na telona da televi-
sao; 64,8% escolhem os smartphones; e
56,3% consomem streaming de video
pelo computador. Em um panorama glo-
bal divulgado pelo servico de video “Z7,
a grande maioria dos seus clientes,
cerca de 70%, recorrem a TV para assis-
tir o acervo sob demanda. Na sequéncia,
15% usam desktop ou notebook, segui-
dos dos 10% que veem por smartphones
e de apenas 5% recorrem aos tablets
para ver sua série, documentario ou
filme favorito.

4.2 Investimento em publicidade entre
0S meios

De acordo com os indicadores anu-
ais divulgados pelo CENP referentes a
compra de midia no Brasil por 217 agén-
cias em todo o pais, de janeiro a dezem-
bro de 2020, de maneira geral, o investi-
mento em anuncio nos veiculos segmen-
tados — TV aberta, TV por assinatura,
Revista, Radio, Jornal, Midia exterior e
internet - registraram uma retracao de
R$ 3,3 bilhbes se comparada ao ano de
2019, isso em funcdo da pandemia que
paralisou a atividade de alguns merca-
dos — como o de shows, teatro e exposi-
cOes, interferindo nas receitas investidas
no radio, por exemplo. O investimento
geral, contabilizando todas as midias
juntas, contabilizou uma receita de R$
14.214.558 em 2020.

Ocupando lugar de destaque na fa-
tia de investimento em midia, a TV
aberta deteve 51,9% da receita com R$
7.376.636 milhdes; na sequéncia, vem a
internet dividida entre investimentos em
midia de audio (0,3%), busca (9,1%),
display e outros (56,5%), social (23,5%)
e video (10,6%) que juntos respondem
pelo percentual de 26,7% com uma re-
ceita de 3.788.247 milhdes injetados. No
entanto, a TV por assinatura ndo ocupa
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sequer o terceiro lugar no ranking — fi-
cando atras do investimento em midias
externas (OOH) que receberam 8,6% - e
acumula cerca de 5,9% da fatia com in-
vestimento total de R$ 844.121 mil.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao avaliar o perfil do publico consu-
midor de conteudos audiovisuais no Bra-
sil, revisitar o histérico da televisdo
aberta e fechada e analisar a historia re-
cente do streaming, a pesquisa abriu ca-
minhos para o estudo da participacéo de
cada plataforma no share - nimero de
TVs ligadas apurado pela Kantar Ibope -
para atestar a possivel migracdo da au-
diéncia das programacdes para o on De-
mand. Nesse sentido, também foi pre-
ciso entender o contexto pandémico,
bastante influente nos habitos de con-
sumo de midia - assim como em outros
setores econdmicos e sociais. Ter em
vista um breve histdrico sobre a conecti-
vidade a internet e a chegada de novos
servicos de streaming ao mercado brasi-
leiro, passando pelo perfil consumidor de
cada uma das midias e a relevancia co-
mercial das TV e das plataformas de vi-
deo, levou a compreensao de que o stre-
aming ja impactou a audiéncia da TV por
assinatura, mas ainda ndo se equipara
em alcance a TV aberta.

Em 2020, pela primeira vez desde
gue a Kantar Ibope passou a aferir a au-
diéncia dos televisores para 0s servicos
digitais (TV gravada, Redes sociais/ser-
vigos de streaming), 0s servigos on de-
mand atingiram 6,9 pontos juntos, supe-
rando a participacdo da TV paga com
14,6% de share na média-dia nacional e
comercial. O que se deve ao consumo
sob demanda e ao custo-beneficio sobre
contetdos e linguagem caracteristicos
da TV fechada, além da compatibilidade
com diversas telas. Se comparada aos
dindmicos modos de uso e aos precos
dos playes on-line, as operadoras de TV
a cabo perdem assinantes por planos
pouco vantajosos e pela programagéao

repetitiva e pouco competitiva em rela-
cdo conteudos originais produzidos pe-
los servigos “Y” e “Z”. Em um cenario ati-
pico, os contetudos do servigo de video
X, pertencente a maior emissora do pais
e detentora de um grupo de canaisna TV
fechada, mesclam conteudo linear fora
de programacao com titulos licenciados
e conteudo original, sob a demanda do
cliente, atraindo os fas de programas,
show e historias tradicionais no Brasil.
Se colocado ao lado da TV aberta,
0 streaming ainda tem um bom caminho
a percorrer até superar o alcance, rele-
vancia e valor de mercado da emissora
A, maior do Brasil - apesar de ja superar
a audiéncia das emissoras “B” e “C” que
disputam sempre a vice-lideranga. A pro-
gramacédo da TV aberta, de acordo com
uma pesquisa realizada em 2020 pela
Kantar IBOPE, empresa do grupo Kantar
Media, ainda era apontada como o vei-
culo de maior influéncia no pais, pre-
sente em 97% das residéncias brasilei-
ras, alcancando 207 milhdes de pessoas
com pelo menos um aparelho televisor
por comodo. Contra os 169 milhdes de
usuarios totais de internet. Transposta a
comparacao entre os veiculos, foi possi-
vel avaliar ainda a relacdo de convivén-
cia e cooperatividade entre TV e internet
com o crossmedia. Um fato ndo ignora-
damente observado é a queda de audi-
éncia perene da TV aberta para absolu-
tamente todas as emissoras, ainda que
algumas redes tenham virado o jogo e
subido em audiéncia nos ultimos 20
anos, o que também é consequéncia da
atualizacdo do ponto de audiéncia pelo
Ibope ano a ano — em 2019, um ponto
equivalia a 254.892 domicilios, em 2020
0O mesmo ponto agora representava
260.558 lares. Ainda assim nota-se que
a TV aberta detém a maior participacao
nos share divulgado pela Kantar Ibope e,
por isso, é lider também em faturamento
comercial pelo alcance e custo-benefi-
cio. No entanto, a internet e 0s servigos
de streaming de video - pelos mesmos
motivos que 0s colocam em vantagem
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em relacdo a TV paga - caminha rumo a
uma TV do futuro feita por servigcos
AVOD, SVOD e livres de programacoes,
nesse sentido as emissoras devem ver
nos streamings de video um lugar para
0S seus negocios.
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