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RESUMO

O modelo de grades lineares diarias para exibicdo de conteddos audiovisuais nos
veiculos eletrénicos de comunicacéo esta em crise.

Conteldos audiovisuais ja sdo produzidos e compartilhados em larga escala por
pessoas comuns, € ndo mais apenas pela grande industria. Recursos para a producao e
exibicdo se popularizam na velocidade da hipermidia, em que bilhGes de emissores e
receptores interagem e integram a conexdo dos infinitos nos da grande rede virtual.

Na internet, o0 acesso € a qualquer tempo e em qualquer lugar.

Para os mercados de consumo de &udio e video, é a revolugdo do modelo
sedimentado historicamente sob a l6gica comercial dos Prime Times, horarios nobres,
momentos de maior audiéncia de programas exibidos em radios e TVs.

Este artigo visa observar tais contornos a luz da popularizacdo das opcGes
On Demand de acesso a conteddos audiovisuais. A Otica e a ética de consumo do
Conteudo Nobre - que denominamos Prime Content -, exatamente aquilo que se deseja
ver e/ou ouvir, exatamente quando e onde se quiser. Novas ldgicas, novos mercados.

Investigamos especificamente o segmento de jovens AB do Rio de Janeiro.

Palavras-chave - Audiovisual, Prime Time, Horario Nobre, TV, Radio,

WebTv, Broadcast, Webcast, Comportamento de Consumo.



ABSTRACT

The model of daily linear patterns to display audiovisual content in electronic
communication media is in crisis.

Audiovisual content are already produced and shared largely by ordinary people
and not just by big industry. Resources for production and exhibition become popular at
the speed of hypermedia, where billions of senders and receivers interact and integrate
the connection of endless knots of large network. Internet access is at anytime and
anywhere.

For audio and video consumer markets is the revolution of the model historically
settled in the business logic of Prime Times, noble schedules, the most watched moments
of programs shown on radios and TVs.

This article aims to observe such contours in light of the popularity of options
on demand access to audiovisual content. Optical and Noble content consumption ethic -
we call Prime Content - exactly what you want to see and/or hear, exactly when and
where you want. New logic and new markets.

We specifically investigated the segment of university students of Rio de Janeiro,

AB consumer segments.

Keywords - Audiovisual, Primetime, TV, Radio, WebTv, Broadcast, Webcast,

Consumer Behavior.
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1.0- INTRODUCAO
1.1- CONTEXTUALIZAQAO

No inicio do ano de 2013, o professor Eduardo Murad — entdo coordenador
adjunto da Faculdade de Publicidade do Ibmec RJ — convidou-me para fazer parte de
uma discussdo em torno do langamento de uma web rédio da instituigdo. Murad era,
entdo, meu coordenador direto, e eu lecionava as disciplinas Redagdo Publicitaria 1 e 2,
além de Introducdo a Publicidade e Propaganda. Indaguei: por que uma emissora de
radio, e ndo uma TV? Ele respondeu-me dizendo que a radio seria um insumo
estratégico, de um meio classico de comunicagdo, simples de ser implementado e de
relevante importancia para a aprendizagem dos estudantes, sobretudo no ambito
experimentalista. Ficamos algumas semanas discutindo o que era mais importante:
apenas um laboratério/repositorio de trabalhos dos alunos ou um modelo que cumprisse
as necessidades pedagogicas, mas, a0 mesmo tempo, fosse ao encontro ndo s6 das
necessidades, mas também dos desejos dos estudantes. Contetdo académico adaptado a
estéticas artisticas - dramaturgico-musicais -, 0 que, intuimos, potencializaria motivacoes

intrinsecas de acesso e engajamento.

Entendemos que, se encontrdssemos solucdo nesse segundo caminho, para além
de uma ferramenta ativa de aprendizagem, teriamos um veiculo de comunica¢do nosso —
do Ibmec — que nos permitiria explorar processos cientifico-académicos com 6tima
robustez, tanto enquanto insumo para as produgdes dos alunos quanto para as dos

académicos da instituigao.
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Isso nos moveu imediatamente a uma pesquisa que pudesse evidenciar
informacdes logicas entre nossas hipoteses e as reais necessidades e desejos do corpo
discente. Fizemos a primeira pesquisa, quantitativa, com 435 entrevistas nas unidades do

Ibmec Rio, Centro e Barra.

No mesmo espaco de tempo, fui aprovado no processo seletivo do mestrado
profissional em administracdo, também no Ibmec. O professor Eduardo Murad aceitou
me orientar. Iniciei os estudos ja focando dados sobre as légicas do consumo de produtos

audiovisuais entre jovens AB! do Rio de Janeiro.

Entendendo-os como paradigmas de comportamento, projetamos o consumidor
futuro nos segmentos de consumo de menor poder aquisitivo. Desde que os dispositivos
mais modernos, como smartphones e 0s planos de dados para acesso a internet, evoluam
na diregdo de menores pre¢os, 0s segmentos C e D tendem a ingressar, repetindo alguns

tracos de consumo observados nos de maior poder de compra.

Novas midias estdo em acelerada evolugdo e popularizagdo. Especialmente os
mais jovens usam, produzem e consomem contetdos audiovisuais de maneira cada dia

mais customizada, especifica, especial, prépria.

E foi essa a evidéncia que chamou nossa atencdo para a importante quebra
paradigmatica em curso na ldgica comercial dos veiculos eletrénicos de comunicacéo e,
por conseguinte, na propria estética dos conteddos entdo produzidos e disponiveis aos

publicos. Se a producdo e exposicdo de conteudos audiovisuais irrompem as grades

! Segmentacéo de consumidores baseada nos critérios IGBE, Censo 2010.
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horéarias dos veiculos de radio e TV na direcao de prateleiras virtuais acessiveis anytime e
anywhere, essa ruptura pareceu ser o tema ideal para a dissertacdo, relevante para o

interesse académico tanto quanto para os de mercado.

Fizemos a segunda pesquisa de campo. Quantitativa em novembro e dezembro de
2014, com 200 entrevistas e olhar focado no comportamento geral sobre consumo de

contetidos audiovisuais, distinguindo radio, televisao e internet.

E, nessa direcdo, objetivando construir (ou desconstruir) a TV Ibmec, segui 0

curso do mestrado, minhas orientagdes de leitura e pratica de investigacéo.

1.2 - PROBLEMA DE PESQUISA

Observamos, ja com a pesquisa preliminar ao mestrado, que ha novas regras se

estabelecendo nas cadeias de consumo de produtos audiovisuais.

Queremos observar escalas desses comportamentos, especialmente na
comparagao entre 0s meios classicos de comunicacdo, como radio e TV (broadcasting
por radio e teledifusdo), e os meios mais contemporaneos, aqueles que oferecem
contetdos sob demanda (on demand), especialmente a internet, com suas multiplas

possibilidades de acesso, dos PCs aos smartphones.
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Queremos saber se e quanto o Prime Time, ou Horario Nobre, estaria sendo
substituido pelo que chamaremos aqui de Prime Content, ou Conteudo Nobre, conceito
que, mais a frente, apresentaremos com maior profundidade. Os novos consumidores
estariam ainda orientados por horarios de programacdes ou estariam migrando para
suportes de midia nos quais seus contetdos preferidos pudessem ser acessados de acordo

com suas agendas pessoais? Prime Time ou Prime Content?

Como tal mudanga pode impactar a industria de produtos audiovisuais da

producéo a distribuicdo?

1.3 - OBJETIVOS: PRINCIPAL E INTERMEDIARIO

O objetivo principal deste trabalho é investigar percepgdes e comportamentos de

consumo para conteudos audiovisuais em segmentos de jovens AB do Rio de Janeiro.

O intermediario é a investigacdo de tais comportamentos e alguns contornos
especificos dentro do atual processo histérico de evolugdo da distribuicdo broadcasting
por radio e teledifusdo (transmissdo linear, por ondas propagadas no ar) para 0
broadcasting por webdifusao (transmissao ndo linear, sob demanda, via internet por cabo

ou wireless).

Queremos quantificar e qualificar habitos e logicas das escolhas, procurando

relativizar padrdes gerais e especificos.
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1.4 - HIPOTESES

A hipotese central do nosso estudo é que as logicas do Prime Time entraram em
processo de obsolescéncia ndo programada frente as do Prime Content. Isso significa
uma vultosa revolugdo na industria de comunicacdo, especialmente no que tange a

contelidos audiovisuais.

Seria o ruir da principal regra comercial que equilibra e indexa mercados de

produtos audiovisuais?

Se as precificagdes de horarios sdo escalonadas pelas quantidades de pessoas que
assistem concomitantemente a determinados horarios de programacdo (audiéncias
acumuladas) e se as novas formas de distribuicdo de produtos audiovisuais quebram a
necessidade dos horarios fixos e agendados, ou seja, se 0 espectador passa a poder
acessar seus contetdos prediletos quando, onde e como lhe for mais conveniente,
intuimos haver ai uma poderosa quebra de paradigma, fundamental para uma das mais

poderosas industrias do planeta. O velho Prime Time e o novo Prime Content.

Dos veiculos eletrénicos de radio e TV (aberta e por cabo) aos veiculos gréaficos,
como revista e jornal, intuimos haver — especialmente observando o importante
crescimento das tecnologias de acessibilidade online - grandes modificagcbes que
comecam a diluir as proprias classificacbes e significados dos meios historicamente
categorizados enquanto jornal, revista, radio e televisdo, em suas concepc¢des mais

fundamentais de produto.
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Nossa hipotese secundaria € que esses meios classicos de comunicagdo, em sua
colisdo com o ambiente web, vém passando por forcado processo de hibridizacdo de
formatos, num novo modelo em que textos escritos, fotos, audios e videos deixam de ser

elementos de diferenciacdo das ofertas de jornais, revistas, radios e TVs.

Na internet, jornais e revistas passam a oferecer audio e video, além dos usuais
textos corridos, assim como as emissoras de radio e TV — especialmente estas — oferecem
textos corridos, além de seus usuais contetudos de audio e video. Tudo em violenta
ebulicdo, ja que todos os veiculos de comunicagédo tém praticamente sido obrigados a
aportar em plataformas virtuais ou a minimamente iniciar algum processo de presenca
online. E se € para la que os jovens estdo indo, tudo indica que é para |4 que os mercados

evoluirdo.

1.5 - JUSTIFICATIVA

A academia j& estd atenta ao ciberespaco, as culturas da convergéncia e da
conexao. Importantes pensadores do final do século passado e do inicio deste ja tém ai

demarcado seus espacos de estudo, aprofundamento e investigacao cientifica.

Entendemos que nosso estudo ganha relevancia quando propGe alongar tais

campos a contornos atuais de mercado e comportamento, evidenciando evolugdes
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paradigmaticas nas regras e logicas de consumo, compra e venda de produtos

audiovisuais.

Nesse corte, entendemos haver contribuicdo importante ao que vem sendo
pesquisado na academia e também, especialmente, nos mercados, ja que veiculos de
comunicacdo sdo as portas de entrada e saida de bilhdes de ddlares em investimentos,

movimentos fundamentais da maquina capitalista neste mundo atual.

1.6 - DELIMITACAO

Observamos 0s comportamentos de consumo, para produtos audiovisuais, em
jovens qualificados do Rio de Janeiro, entre 19 e 25 anos, dos segmentos de consumo A
e B. Nossa coleta de dados se deu dentro de trés importantes instituicdes de ensino

superior cariocas, o Ibmec, a FGV e a ESPM.

Em todo caso, como fizemos boa quantidade de entrevistas (435 na primeira e
184 na segunda), é possivel calcular a importancia dessas amostras com seus intervalos
de confianca e margens de erro, tendo como base o universo de jovens qualificados de
toda a cidade do Rio de Janeiro. Explicaremos isso, adiante, com mais detalhes, no

topico metodologias.
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2. REVISAO DA LITERATURA

"CULTURE EATS STRATEGY FOR LUNCH EVERYDAY".

PETER DRUCKER

2.1 - TECNOLOGIAS DE COMUNICACAO DE MASSA

O termo broadcasting é originario do inglés: broad (largo ou em largo volume) e
cast (to cast - langar, projetar, transmitir). E usado para definir processos de
compartilhamento de midia em grande escala, para centenas, milhares, milhdes de

pessoas.

Broadcasting é a distribuicdo de conteudos de audio e/ou video para um publico
disperso através de qualquer meio de comunicacdo eletrénico de massa, usando o
espectro eletromagnético (ondas de radio), em um modelo de um para muitos (PETERS,
John Durham. 1999).

O broadcasting comecou com a radiodifuséo AM (Amplitude Modulation), que
surgiu por volta de 1920. Antes disso, todas as formas de comunicacéo eletronica, como
o telefone e o telégrafo, eram one to one, ou seja, com mensagens compartilhadas entre

um Unico emissor e um Unico receptor.

20



O termo broadcasting teve sua origem metafdérica no método agricola de plantar
sementes num campo, lancando-as amplamente: de uma mé&o para varios pontos. Foi
criado em 1920 por Frank Conrad, entdo gerente da KDKA, a primeira estacdo de radio
comercial do mundo (KDKA 1020 kHz é uma emissora de radio de Pittsburgh,
Pennsylvania, criada pela Westinghouse Electric Corporation, em 2 de novembro de

1920).

"..um pesquisador da Westinghouse, Frank Conrad, com um transmissor que
construira a guisa de passatempo numa garagem de Pittsburgh, comecou a transmitir,
a titulo de experiéncia, noticias lidas do jornal e misica de disco. Gradativamente se
formou um publico de radioamadores que acompanhava aquelas transmissfes ao
acaso e comegou a escrever-lhe, pedindo para ouvir suas musicas preferidas. Em
seguida, nas lojas de Pittsburgh, comecaram a aparecer aparelhos radiorreceptores,
apresentados como particularmente adaptados para ouvir a Westinghouse Station. A
direcdo da Westinghouse, apds as primeiras perplexidades, compreendeu a

importancia do acontecimento." (ECO, Umberto. 2011, p. 316)

Conrad distinguiu essa nova modalidade de comunicagdo one to many da one to
one. Uma Unica estagdo de radio transmitindo simultaneamente para varios ouvintes.

O broadcasting é geralmente associado ao radio e a televisao e as transmissdes
podem ocorrer através de fios e/ou ondas de radio. Os destinatarios podem incluir o

publico em geral ou um subconjunto especifico, relativamente pequeno. O ponto é que
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qualquer um, desde que tenha em poder a tecnologia requerida competente, pode receber
o sinal.

O dominio do broadcasting inclui uma ampla gama de praticas, das radios e TVs
publicas e comunitarias as emissoras estritamente comerciais.

O Cadigo de Regulacao Federal Americano - em seu artigo 47, parte 97 - define
assim as atividades de broadcasting: transmissdes destinadas a recepcéo pelo publico em
geral, seja em atividade direta, seja de retransmissao.

As transmissdes de programas de radio e televisdo a partir de estacdes
broadcasting para as casas de receptores séo referenciadas como OTA (Over The Air) ou
broadcasting terrestre e para elas sdo exigidas licencas governamentais na maioria dos
paises para que se estabelecam de forma comercial ou ndo. TransmissGes usando uma
combinacao de satélite e fio, como a televisdo a cabo - que igualmente pode retransmitir
estacbes OTA -, também sdo consideradas broadcast. No entanto, ndo necessitam de

licenga por ndo utilizarem espaco aéreo.

As transmissdes de televisdo e radio via tecnologia digital de streaming tém sido
cada vez mais referidas como broadcasting, embora, sob a ética legal, isso ainda ndo seja
definitivamente regulamentado. De toda forma, podemos perceber que os streamings
vém tomando, a cada dia, mais e mais espaco nessa ldgica revolucionaria das

comunica¢fes many to many, ja para além do one to many.

Se lancarmos um olhar sobre a evolugdo dos meios de transmissdo broadcasting
via internet no Brasil, teremos imediato entendimento da velocidade e robustez da onda

que se forma sobre nos. Abaixo reproduzimos um infografico do site brasileiro IG que
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demonstra a evolucédo da internet brasileira entre os anos de 2002 e 2012, segundo dados

Ibope, Camara, E-NET, Anatel, FGV e CGl.br.

A EVOLUGCAO DA INTERNET BRASILEIRA

EJA AS DIFERENCAS ENTRE A INTERNET DE 2002 E O ATUAL MOMENTO [

PESSOAS COM ACESSO USUARIOS ATIVOS
CASA, TRABALHO, LAN HOUSES E LOCAIS PUBLICOS CASA E TRABALHO

2002 ¢ 14MILHOES 9.8MILHOES

AAAAAAAAAAAAAA i AAAAAAAAAE

2026 83,4MILHOES 48.3MILHOES

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA AAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

FATURAMENTO DO OUTROS DADOS BANDA LARGA EM 2012
COMERCIO ELETRONICO 2002 2012

> CELULARES 32MILHOES 256 MILHOES INTERNET FIXA INTERNET MOVEL
COMPUTADORES r
MU0 18 MILHOES 99 MILHOES N ®

DOMINIOS .BR

REGISTRADOS 400 MIL 3 MILHOES 1 O 2 O O

BANDA LARGA** 256 Kbps 100 Mbps
VEZES MAIS VEZES MAIS
2002 2012 BANDA LARGA EM 144 Kbps*™* 30 Mbps**** RAPIDA RAPIDA
500 MILHOES 10 BILHOES* CELULARES

Figura 2: a evolucdo da internet brasileira. Fonte: Portal IG.

Em dez anos, quase 70 milhdes de pessoas a mais passaram a ter acesso a rede
(total de 84,3 mi), quase 40 milhGes a mais de usuarios ativos (total de 48,3 mi). A
internet fixa ficou quatrocentas vezes mais rapida, e a movel, duzentas. Mais de 80
milhdes de computadores (num total de 99 milhdes) e mais 225 milhdes de aparelhos
celulares chegaram as maos de novos consumidores (num total de 256 mi). Por fim, o

faturamento em reais do comércio eletrénico, de 2002 para 2012, subiu de 500 milhGes
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para 10 bilhdes. Um novo gigante apareceu em alta velocidade, impondo novas regras e

dissolvendo status candnicos.

Neste outro grafico Ibope Nielsen, visualizamos inclinacéo similar nas curvas de

evolucdo das quantidades de pessoas (em milhdes) com acesso a internet no Brasil e, no

mesmo desenho, as quantidades de usuarios ativos:
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Fonte: NetView -- IBOPE Nielsen Online

Dados de cada ano baseados no més de setembro

Grafico 3: evolugdo da populagdo com acesso a internet em 2000 e 2011 — Brasil. Fonte: Ibope Nielsen

online.

Dados representativos, colhidos progressivamente, que dao nocdo clara do

enfatico crescimento da cultura digital, dos hardwares aos softwares, em ambiente fisico

ou virtual, online.
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Desde o radio, assistimos a um sem-numero de inovagdes incrementais e
disruptivas? que modificaram ndo apenas as tecnologias de difusdo como também as
linguagens dos contetdos exibidos. A curva ascendente de popularizacdo dos sistemas
digitais de producdo e distribuicdo de audiovisual acelerou definitivamente uma nova

ordem produtiva, que inverteu papeéis e tomou de assalto a cena.

"No final de 1995, o primeiro ano de uso disseminado da world wide web, havia cerca
de 16 milhdes de usuérios de redes de comunicacdo por computador no mundo. No
inicio de 2001, eles eram mais de 400 milhGes; previsdes confiaveis apontam que
havera cerca de 1 bilhdo em 2005, e é possivel que estejamos nos aproximando da

marca de 2 bilhdes em 2010. " (CASTELLS, Manuel. p. 8)

Tomando o radio como ponto de partida - pai do broadcast -, é interessante
quantificar a populacdo mundial na década de seu lancamento — 1920 -, comparando-a
com a da década de 1980, quando as tecnologias digitais comegaram a tomar dimensfes
populares por todo o mundo. O grafico abaixo demonstra uma passagem da casa dos 2

para quase 5 bilhGes, praticamente o triplo da quantidade de pessoas.

2Inovagéo disruptiva: produto ou servigo que cria um novo mercado e desestabiliza os concorrentes que antes o dominavam. E
geralmente algo mais simples, mais barato do que o que ja existe, ou algo capaz de atender um puUblico que antes ndo tinha acesso ao
mercado. Em geral comega servindo um publico modesto, até que domina todo o segmento. O inventor do termo foi Clayton
Christensen, professor de Harvard. Ele se inspirou no conceito de “destrui¢do criativa” cunhado pelo economista austriaco Joseph
Schumpeter em 1939 para explicar os ciclos de negécio. Segundo ele, o capitalismo funciona em ciclos, e cada nova revolucgéo
(industrial ou tecnoldgica) destrdi a anterior e toma seu mercado.
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G‘ .com.br Fonte: Fundo de Populagdo das Nagdes Unidas (UNFPA/ONU)

Gréfico 2: evolucdo quantitativa da populacdo entre 1804 e 201 1- Brasil. Fonte: G1 - Fundo de Populacéo
das Nacdes Unidas (UNFPA/ONU)

O advento dos meios digitais de producdo e, em especial, a chegada e o
amadurecimento da internet, ja no final do século XX, modificaram o proprio papel dos
receptores nos modelos de comunicacdo. Passaram da passividade imposta pelo one to
many a condigdo de desenvolvedores, produtores, distribuidores, emissores, players

enfim.

"E uma ligdo comprovada da histéria da tecnologia que os usuérios sdo os principais
produtores da tecnologia, adaptando-a a seus usos e valores e acabando por
transforma-la, como Claude Fischer (1992) demonstrou em sua hist6ria do telefone.

Mas h4 algo de especial no caso da internet. Novos usos da tecnologia, bem como as
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modifica¢des reais nela introduzidas, sdo transmitidos de volta ao mundo inteiro, em
tempo real. Assim, o intervalo entre o processo de aprendizagem pelo uso e o de
producdo pelo uso é extraordinariamente abreviado, e o resultado é que nos
envolvemos num processo de aprendizagem através da producdo, num feedback
intenso entre a difusdo e o aperfeicoamento da tecnologia." (CASTELLS, Manuel.

2003 p. 28)

Usuarios experimentaram abundantemente tecnologias e meios até entdo
acessiveis apenas a grande industria, podendo interferir ativamente na propria logica do
meio e com feedback em velocidade nunca antes alcancada. O one to many entraria em

rota de colisdo com 0s novos paradigmas many to many.

No século XX, a distribuicdo de produtos audiovisuais foi prioritariamente
dominada por emissoras broadcasting de radio e teledifusdo em formato appointment
viewing®. A grande maioria dos lares em todos os paises do mundo esta equipada com
receptores de radio e/ou TV. Passando os olhos sobre o panorama brasileiro, temos nitido

entendimento das dimensdes desse fendbmeno.

3Appointment Viewing: modelo de exibicéo de conteldos audiovisuais dispostos de acordo com as horas do dia. Os programas sao
organizados de acordo com os perfis dos expectadores e das quantidades de audiéncias. Nessa l6gica, os horarios ganham valores
comerciais diferenciados. Os de maior audiéncia, horarios nobres, sdo mais valiosos, de maior liquidez e rentabilidade. Os de menor
audiéncia, mais baratos e segmentados. O espectador agenda seu tempo para assistir a um programa especifico em um horério
especifico.
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Domicilios Brasileiros (%) com Radioe TV

2008 2009 2010 2011 2012 2013
RADIO 88,9% 87,9% 81,4% 83,4% 80,9% 75,7%
TELEVISAO 95,0% 95.6% 95,0% 96,9% 97.2% 97,2%
DOMICILIOS® 58.282 159.322 | 59.253 62248 62934  65.258

*Milhares de domicilios Fonte: PNAD (IBGE)

-2010 segundo Censo 2010;
-2001-2009/2011 Os dados desta tabela foram reponderados pela revisdo 2008 das projecdes
populacionais, incluindo a tendéncia 2000-2010.

Tabela 1 — Domicilios Brasileiros (%) com Radio e TV — Fonte: PNAD-IBGE

Nesse padrdo, como visto, a propagacdo acontece no ar (OTA - Over The Air) e
as ondas eletromagnéticas tém seus sinais transmitidos por antenas estrategicamente
posicionadas. Chegam a receptores apropriados a captacdo e decodificacdo dos sinais,
dentro da &rea de cobertura e poténcia de cada emissora. Pontos domesticos que,
somados, formam uma grande massa de audiéncias, unidade de valor estratégico da
midia eletrénica comercial. S&o milhdes de antenas que incluem e alinham bilhdes de
pessoas as programacdes lineares de contetdos audiovisuais organizados em grades
horérias (appointment viewing), em ininterrupta sucessdo, vinte e quatro horas por dia.
Quem liga um aparelho de radio e/ou TV encontra o que esta programado para aquele
exato momento. O receptor pode, no maximo, escolher suas preferéncias trocando de
estacdo, pulando de uma grade para outra. Cada contetido tem dia e hora marcados,

sempre em ininterrupta sucessdo cronolégica. Acompanhar determinada atracéo significa
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estar agendado, atento a horarios de transmissdo. N&o ha nesse padrdo - até o surgimento
dos primeiros gravadores de fita e videocassete - como escolher o momento mais
oportuno e particular para assistir a um conteddo, a ndo ser exatamente em seu horario
marcado de exibicdo. Os dispositivos de recepcao ndo apresentam funcdo REC (gravar)
ou Pause (parar momentaneamente). Nas primeiras cinco décadas de broadcasting, o

espectador s6 comandava o on/off , além do seletor de canais.

Entendemos que o poder de gravar seria mesmo 0 principio de mais uma
revolugcdo disruptiva, quando a inovagdo modifica totalmente a logica de consumo,
derrubando formulas e mercados estabelecidos, impondo novas regras e comportamentos

de consumo.

2.2 - O INICIO DO ON DEMAND

A chegada dos dispositivos de gravacdo modificaria irremediavelmente o
mercado audiovisual, especialmente por quebrar o necessario compromisso horario dos

espectadores com a transmissdo dos programas de radio e TV.

Podendo gravar, comegcamos a assistir a nossos programas prediletos - se nédo
ainda em qualquer lugar - a qualquer hora, livres dos pontuais compromissos horéarios

com as grades das emissoras broadcast appointment.

Quantos programas vocé ja gravou ou desejou gravar?
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Quantos conteudos passaram a compor sua Vvideoteca e audioteca pessoais desde

os videocassetes até os atuais streamings e torrents*?

Quem ndo sucumbiu a tentacdo de gravar e guardar aquele filme ou mdusica para

degustar novamente quantas vezes e quando quisesse?

Desde o primeiro REC (record comand), os suportes de gravagdo e
armazenamento tém evoluido em qualidade e capacidade. Um fluxo frenético que
acompanha a velocidade das obsolescéncias programadas®, acelerado por mercados

capitalistas que precisam vender mais e mais a cada dia.

O horario nobre ou prime time é a unidade de valor mais alta de um veiculo
comercial de comunicagdo. Quanto maior a audiéncia, maiores 0S precos e, por
conseguinte - pelo menos teoricamente -, as vendas para quem anuncia. Se o valor
absoluto de um espago na midia é maior, o impacto seguramente também seré. E a logica
que sustenta os modelos de neg6cio da midia em tempo linear, appointment viewings.

No entanto, ela vem se tornando obsoleta na mesma velocidade com que o0s

mecanismos de acesso on demand evoluem e ganham fatias de grandes mercados.

"Os povos de lingua inglesa chamam de Appointment TV essa televisdo baseada em

*Torrent ¢ a extenso de arquivos utilizados por um protocolo de transferéncia do tipo P2P (Peer to Peer). Essa transferéncia
acontece da seguinte maneira: os arquivos transferidos séo divididos em partes e cada pessoa que tem tal arquivo ajuda a fazer o
upload a outros usuarios. Isso reduz significantemente o consumo de banda do distribuidor original do arquivo, ndo sendo necessario
que este fique armazenado em um servidor.

>Obsolescéncia planejada ou programada em design industrial ¢ uma politica de planejamento ou a concepgéo de um produto com
uma vida util limitada artificialmente, que, por isso, vai se tornar obsoleto, ou seja, fora de moda ou néo funcional depois de um certo
periodo de tempo. A ldgica por tras da estratégia é a de gerar o volume de vendas em longo prazo através da reducédo do tempo entre
as aquisicdes de repeticdo. O termo foi cunhado em 1932, num texto do engenheiro inglés Bernard London intitulado *"Ending the
Depression Through Planned Obsolescence™. A esséncia do plano era impor uma obsolescéncia legal aos artigos para estimular e
perpetuar o consumo.
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grades de programagdo, com programas distribuidos em horérios distintos, segundo o
suposto publico-alvo (criancas pela manha, donas de casa a tarde, publico adulto a
noite e assim por diante).

O pico de maior audiéncia, quando a maioria das pessoas volta da escola e do
trabalho, mas ainda ndo foi dormir, é o chamado prime time, ou, no Brasil, horario
nobre, onde se concentram 0s programas mais populares, ambiciosos e caros de cada

rede.” (MACHADO, 2011 p. 2).

Do processo magnético das fitas (1971), saltamos para o digital (Digital Video
Recorder, 1999): maior qualidade de gravacdo e quantidade de armazenamento. Fitas
digitais, Minidiscs, CDs, Hard Discs e - mais recentemente - a Cloud Storage® vém se
sucedendo numa sequéncia veloz de aprimoramentos em qualidade, quantidade e
acessibilidade geografica. Parece-nos cada vez mais nitida a nova ordem em curso nos
modelos de negdcio para emissoras comerciais de radio e TV, produtoras e distribuidoras

de contetdos audiovisuais.

A onda On Demand vem se formando violentamente, impondo atencdo a

académicos e especialistas de mercado.

6 CloudStorage: nome dado a um modelo de armazenamento no qual os dados digitais sdo guardados por empresas de
hospedagem.Armazenamento fisico em varios servidores (e locais muitas vezes). Tais provedores de armazenamento em
nuvem séo responsaveis por manter os dados disponiveis e acessiveis, além do ambiente fisico protegido e em execugdo.
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"Esse tipo de televisdo vem sendo substituido, desde os anos 1970, quando  surgiu o
VHS, e, mais recentemente, com o advento do DVR, pelo conceito de replay. Em
outras palavras, agora os contetidos sdo programados para serem gravados a partir da
programacdo mensal das emissoras, publicada em revistas tipo TV Guide, e o receptor
0s Vvé quando quiser. Ou seja, agora qualquer horario é horéario nobre." (MACHADO,

2011).

A internet, em crescimento pleno e acelerado, antecipa definitivamente as
mudancas. Mais e mais pessoas passam a ter acesso direto aos conteldos de seus
interesses mais particulares. Mais e mais pessoas passam a produzir e distribuir

conteddos de seus interesses mais pessoais.

A agenda das grades lineares e cronoldgicas perde espacgo para o livre e pontual
acesso sob a demanda na agenda individual de cada espectador. “Assisto ao que quero,

quando e como quero.”

A cloud storage, ou nuvem - como chamamos aqui -, € 0 acesso imediato,
irrestrito e multigeogréafico. O usuério ndo precisa mais de fitas, CDs, Pendrives, HDs
ou qualquer natureza de suporte fisico para o armazenamento pessoal de dados e
informagdes. O broadcasting por webdifusdo inaugura a era da comunicagéo

convergente.
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"Um processo chamado convergéncia de modos esta tornando imprecisas as
fronteiras entre os meios de comunicagdo, mesmo entre as comunica¢des ponto a
ponto, tais como o correio, 0 telefone e o telégrafo, e as comunicacfes de massa,
como a imprensa, o radio e a televisdo. Um Gnico meio fisico - sejam fios, cabos ou
ondas - pode transportar servicos que antes eram oferecidos separadamente. De modo
inverso, um servico que no passado era oferecido por um U(nico meio - seja a
radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia - agora pode ser oferecido de varias formas
fisicas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um meio de
comunicacdo e seu uso esta se corroendo.” (POOL, Ithiel de Sola. 1983) (JENKINS,

Henry. 2006 p.37)

A internet — e, particularmente, a popularizacdo dos dispositivos de telefonia
movel, equipados com banda larga - consagrou a maturidade comercial que dissolveu
paradigmas unilaterais da telecomunicagdo, reorientou comportamentos, ampliou
demanda e oferta. Entregou nas méos dos espectadores a decisdo final sobre o que,
quando, como e onde assistir, comentar, interagir. Instituiu a era do que nomeamos
Contetudo Nobre - uma nova e poderosa orientacdo, conceito que desenvolveremos a
frente com maior profundidade -, evoluindo o prime time para o que denominamos prime

content.

"Outro instantdneo da convergéncia em acdo: em dezembro de 2004, o filme de

Bollywood ansiosamente aguardado Rok Sako to Rok Lo (2004) foi exibido a
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entusiastas em Nova Déli, Bangalore, Hyderabad, Bombaim e outras partes da india,
através de celulares com tecnologia EDGE e recursos de videostreaming. Acredita-se
gue essa foi a primeira vez que um longa-metragem esteve inteiramente acessivel via
celular. Resta saber como esse tipo de tecnologia se ajusta a vida das pessoas. Ira
substituir o cinema ou as pessoas irdo utiliza-la apenas para escolher filmes que

poderdo ver em outros lugares? Quem sabe?" (JENKINS, Henry. 2006 p.31)

O sentimento On Demand, para muito além das tecnologias do século XXI, é, em
verdade, parte indissociavel da prépria natureza humana. Noutro dia, conversando com
meu querido amigo e sécio, publicitario, poeta e colecionador de CDs de musica (sua
colecdo deve hoje estar na casa dos 5 mil titulos), chegamos juntos ao entendimento de
que sua verve por comprar titulos musicais incansavelmente vem de sua alma On
Demand. Felicio, como tantos outros apaixonados pela riquissima produ¢do audiovisual
mundial, prefere ouvir e ver o que lhe interessa, nas horas e locais apropriados de sua

agenda pessoal.

Na mesma onda dos cineastas indianos em 2004, dois jovens americanos, em
2005, lancam o YouTube, repositorio cloud storage de videos que, em pouco tempo,
seria comprado pela gigante Google a peso de ouro. O convite era claro ja no slogan de
posicionamento da marca: Broadcast Yourself (transmita-se para 0 mundo). O YouTube
eternizou em seu slogan o préprio conceito do broadcasting many to many. Seria uma

aposta ou investimento calculado na leitura de comportamentos de consumo? A segunda
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hipdtese parece a mais coerente. Vejamos alguns dados publicados hoje, 2015, pelo

proprio site em seu setor de imprensa:

" Produto.

- O YouTube tem mais de um bilh&o de usuéarios;

- Todos os dias, as pessoas assistem a centenas de milhdes de horas de video no
YouTube e geram bilhGes de visualizagdes;

- Ano ap0s ano, 0 nimero de horas por més que as pessoas assistem no YouTube
cresce até 50%;

- 300 horas de video sdo enviadas ao YouTube a cada minuto;

- Até 60% das visualizacGes de um criador de conteldo vém de fora de seu pais de
origem;

- O YouTube esté localizado em 75 paises e disponivel em 61 idiomas;

- Metade das visualizagdes do YouTube é em dispositivos moveis;

- A receita para dispositivos mdveis no YouTube é de mais de 100% ano apds ano."

(https://www.youtube.com/yt/press/pt-BR/statistics.html)

Pelo que podemos ler e ver in loco, a Google ndo fez uma aposta, mas seguiu
com extrema coeréncia o investimento no que, aquela altura dos acontecimentos, ja havia
deixado de ser tendéncia e transformara-se numa realidade circundada por um mar de

oportunidades. O many to many é desejo e necessidade do homo sapiens moderno.
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2.3 - DE MUITOS PARA MUITOS

Nos ultimos anos, os rumos da televisdo tém sido tema recorrente nos estudos de
especialistas e académicos. A evolucdo do broadcast ampliada pela interatividade do
ambiente web parece ser um irreversivel divisor de &guas capaz de mudar
definitivamente o comportamento de consumo para produtos audiovisuais. E a era do
webcast, compartilhamento online, em rede, de midia em grande escala, que permite ndo
apenas a escolha ativa e individual dos objetos de consumo, mas também - e talvez
principalmente - a definitiva evolucdo dos receptores enquanto emissores ativos,
caminho previsto nos estudos dos processos de comunicacdo em tempos de teoria da

informagéo.

"O paradigma do processo da comunicacdo em tempos de teoria da informagdo
(Shannon e Weaver, 1962) era compreendido como um fluxo linear, de mdo Unica.
Com o desenvolvimento da teoria da comunicagédo, esse entendimento passou para
um modelo de énfase na interagcdo. Se o primeiro paradigma se fundamenta na
transmissdo linear e consecutiva de informagdes e na superioridade do emissor, o
segundo valoriza a dinamicidade do processo, onde todos os participantes séo

atuantes na relagdo." (PRIMO, Alex. 2000, p. 2)

Se antes o feedback j& ocupava papel fundamental nos sistemas de informacéo -

partindo do principio de que, quando recebemos alguma mensagem, estamos
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coproduzindo: aceitando, recusando ou mesmo ndo nos manifestando -, a internet vem
intensificar essa relacdo ao extremo, transformando legides de receptores em emissores

potenciais, cada vez mais munidos de tecnologias de resposta e interacdo instantanea.

Primo aprofunda ainda mais a questdo quando enuncia suas teorias sobre
interacdo reativa e interagdo mutua. Os meios de comunicacdo tradicionais, anteriores a
internet, necessariamente precisardo rever seus pontos e formas de contato com publicos
dispersos, uma vez que em suas historias acostumaram-se a regra one to many, da qual

vimos falando e repetindo, relacdo que ja demonstra intenso cansaco institucional.

"Se pensarmos em envolvimento apenas como ‘“seduzir, cativar, prender, enlear,
aliciar, atrair, encantar” (Hollanda, 1988), a televisdo seria um dos meios mais
perfeitos. 1sso seria devido a sua linguagem de imagens multicoloridas editadas em
ritmo frenético que prendem o telespectador frente a tela, encantando sua visdo e
audicdo... Para que se alargue essa compreensdo e se amplie a nogdo de
interatividade, € preciso que se veja “envolvimento” como um “tomar parte”, onde o
interagente pode participar da construgdo do processo. Isto é, necessita-se ultrapassar
a no¢do de mero encantamento e trabalhar para que a participacéo ativa e reciproca se

torne regra, e ndo excecdo." (PRIMO, Alex. 2000, p. 14)

Assim como a difusdo da prensa de tipos moveis de Gutemberg transformou a
modernidade, a internet transformou a contemporaneidade. Transformou a forma como

os individuos se comunicam e terminou por modificar profundamente a vida dos atores
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sociais e stakeholders dessa cadeia de consumo. Em consequéncia, pode-se afirmar que a
rede mundial de computadores € uma tecnologia suscetivel a profundas altera¢Ges por
sua pratica social. Molda-se e reinventa-se, naturalmente inserida ou, em verdade,
nascida, no centro de um ambiente de inovag&o aberta’, onde a busca por conhecimentos
externos auxilia e acelera processos de inovagdo internos (CHESBROUGHT, 2012a).

Abraca infinitas individualidades por aglutinar multidées de individuos nos
processos de comunicacdo. Interlocutores que passam a ter voz, a ser ouvidos, recebidos,
contados, catalogados e, para além disso, como dito, catapulta-os da passividade do
feedback simples a atividade de produtores, cocriadores. Provoca uma série de resultados
sociais latentes, represados e potenciais. Permite. Ressoa de forma avassaladora.

Inevitavel. Violenta.

“Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e as novas midias colidem,
onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de
midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.”

(JENKINS, Henry. 2008 p. 29).

Estudiosos da comunicacdo, quase que em coro, vém repetindo em citagdes
mutuas e elucubracBes similares a chegada desses novos tempos, em que ndo ha

fronteiras geograficas para o contato e relacionamento de pessoas. Jenkins, Castells e

7 Inovacéo aberta por Henry Chesbrough: o modelo anterior, de inovagéo fechada, era de autossuficiéncia. Fazia-se tudo por conta
prépria e ndo se contava a ninguém. Hoje, o conhecimento esta em todo lugar e as companhias tém de usar melhor ideias de fora. Ndo
é necessario nem esperto fazer tudo sozinho. A pesquisa esta encarecendo, o ciclo de produtos estd encurtando, e é preciso trabalhar
mais duro para recuperar o investimento. Ser mais aberto permite ndo sé poupar dinheiro, mas também tempo e compartilhar riscos.
Mas a abertura ndo é sé na entrada, também deve ser na saida de ideias da empresa. As companhias devem deixar outros usarem suas
ideias para leva-las ao mercado em outros negécios. 1sso é o que faz o sistema funcionar.
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Levy, em alguns momentos, parecem escrever em mesas vizinhas duma mesma sala, a
luz das mesmas teorias, com opiniBes bastante alinhadas, investindo em projecdes que
soam perfeitamente unissonas como nas vozes dum canto gregoriano. Chegam a nos dar
a sensacao de que sdo as mesmas pessoas. Mas quem foi mesmo o tedrico que escreveu
sobre a Cultura da Convergéncia? O mesmo da Galéxia da Internet ou do Ciberespaco?
Académicos de nacionalidades distintas convergindo olhares hum ponto unico. Nitido,

critico, focado.

"(...) a internet € um meio de comunicagdo que permite, pela primeira vez, a
comunicagdo de muitos com muitos em um momento especifico e em escala global, e
constitui uma transformagéo nas mais diversas relagdes sociais pela utilizacdo de um

novo meio de comunicagdo." (CASTELLS. 2003, p. 8)

Os terminais eletronicos de recepcao de sinal - a partir de dispositivos conectados
a internet — transformam-se também em pontos de partida. Emitem em redes conectadas,
neurais, capazes de receber e enviar simultaneamente, multiplicando trocas,
compartilhamentos, na velocidade das sinapses. Se antes éramos ilhas sem luz
principalmente recebendo, répida e perceptivelmente evoluimos, promovidos & posicéo
de iluminados, donos de opinides "publicaveis" que serdo "ouvidas" também por
milhares de outros receptomultiemissores, em tempestades cocriativas que se

multiplicam em progressdo geométrica.
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“O computador ndo é mais um centro, e sim um nd, um terminal, um componente da

rede universal e calculante” (LEVY, P., 2009).

Noutro dia, conversando com meu filho, o Luca, hoje com 13 anos, ouvi suas
reflexGes com amigos sobre como seria a vida sem a internet. Ele prontamente sacou seu
smartphone 4G e me apresentou uma edi¢cdo de um telejornal feito por dois meninos de
certamente menos do que 18 anos - desses Youtubers®-, que, do dia para a noite,
conquistam milhdes de seguidores, espectadores ativos. Os dois apresentadores, meninos
- em producdo, diga-se de passagem, de alto padrdo audiovisual -, coadunavam-se na
total impossibilidade de vida sem a World Wide Web. Apocalipticos, nesse topico,
desintegrados - com perddes ao neologismo atrevido umberto-econiano -, pois para eles
uma suposta desinvencdo dessas tecnologias seria mesmo o final dos tempos.
Hecatdmbica, tragica.

E eu, aos 47 anos de idade, dos quais passei quase a metade sem computadores,
smartphones ou internet, rio! Encantado com um novo "museu de grandes novidades",
eletrénico/hipermidiatico, talvez impensado para o Cazuza em 1989, quando nos

presenteou com o belo poema de O Tempo ndo Para.

Meu orientador, o Eduardo Murad, mestre e doutor em comunicagdo, sustenta

que essa cultura, no entanto, equilibra-se numa corda de énus e bbnus: "Estou sendo

8 Youtubers- Produtores independentes que criam, produzem e veiculam contetidos em canais do YouTube. Hoje j& sdo entendidos e
respeitados como profissionais. Arrebanham milhares de seguidores que, instantaneamente, séo avisados sobre cada novo episodio
disponibilizado. Tudo em tempo real e gerando receitas financeiras com propaganda, que recebem em percentuais arrecadados de
acordo com metas estabelecidas nas regras formais de relacionamento do site com seus cocriadores.
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rastreado, comparado, analisado, mapeado, mas tenho um grau de expressividade maior

do que nunca tive.”

2.4 - CULTURA ON DEMAND

Mudangas de grandes dimensdes surgem nas interlocucfes sobre esse tema como
pares das discussfes que eclodiram em todos os momentos histéricos nos quais
acompanhamos a criagdo e o0 desenvolvimento de novos meios de comunicacdo de
massa, embalados por novas tecnologias. Aglutinando cada vez mais pessoas ao redor de
uma natural hibridizacdo tecnologica, os fendmenos ligados a essa amplitude das
comunicacfes sempre estiveram intimamente ligados a propria modificacdo de nossas

percepcdes de cultura:

"As mudancas trazidas pela Revolucdo Industrial, pelo desenvolvimento do sistema
econdmico capitalista e pela emergéncia de uma cultura urbana e de uma sociedade
de consumo alteraram irremediavelmente o contexto social no qual as belas-artes
operavam. Desde entdo e cada vez mais, nossa cultura foi perdendo a proeminéncia
das “belas-letras” e “belas-artes” para ser dominada pelos meios de comunicagéo".

(SANTAELLA, Lucia. 2005, p.15).
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Se € historico o impacto da comunicacdo de massas sobre a cultura das
sociedades, é l6gico o entendimento de que, quando o comando sobre as interacdes passa
as maos dos receptores/espectadores, novas ordens se estabelecem todos os dias, sob
orientacdes heterogéneas, imprevisiveis, criando cédigos proprios, rotinas pessoais, tudo

catalisado pelo maior combustivel da motivacao intrinseca: o desejo individual.

"(...) a cultura de massas provocou profundas mudangas nas antigas polaridades entre
cultura erudita e popular, produzindo novas apropriagdes e intersec¢des, absorvendo-
as para dentro de suas malhas. Em sintese, a comunicagdo massiva deu inicio a um
processo que estava destinado a se tornar cada vez mais absorvente: a hibridizacéo

das formas de comunicacéo e de cultura."” (SANTAELLA, Lucia. 2005, p. 11).

Ha quem diga que a internet veio para separar pessoas, ja que a vida em frente a
tela supostamente diminui a quantidade de encontros presenciais. Noutra corrente,
porém, ha quem defenda a internet enquanto meio revolucionario capaz de aproximar
pares, mesmo que seus entes se encontrem geograficamente distantes por milhares de
quildmetros, por idiomas e culturas diametralmente opostas. Entre "Apocalipticos e
Integrados”, aqui numa referéncia direta a Umberto Eco, entendemos que a internet vem
potencializar as formas de comunicacdo e difusdo de culturas, ndo s6 por sua
caracteristica aglutinadora que abragou elementos de todos 0s outros meios de

comunicacdo classicos - jornal, revista, radio, TV, cinema etc. -, mas também,
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especialmente, por democratizar acessos, inclusdes. Se, por um lado, ganhamos a
dificuldade de escolha pela plural oferta de quantidades quase infinitas de conteudos,
conquistamos, por outro, a condi¢do de podermos buscar e encontrar aquilo - e apenas
aquilo - que esteja detalhada e minuciosamente constituido dentro de propositos
alinhados com o que identificamos individualmente como interessante, relevante,
prazeroso. E se o prazer é das mais importantes motivacdes de vida, o On Demand em
ambiente web é a representacdo de uma avassaladora disrup¢do nos padrées de consumo
dos produtos audiovisuais: ndo me ofereca 0 que ndo quero, pois 0 que quero esta
facilmente acessivel. Eu posso. Estou incluido, produzo e distribuo também.

A evolucdo das penetracdes dos meios de comunicacdo nos Gltimos dez anos tem
potencializado a agonia de jornal, revista e radio principalmente. E visivel o aumento de
penetracdo da internet e da TV por assinatura na diregédo de uma TV aberta ainda pouco
ameacada no contexto brasileiro de audiéncias. Ela, TV aberta, talvez ai ainda esteja num
ranking nacional devido apenas a propria condicdo socioeconémica da maioria das
camadas sociais da nossa organizacdo nacional e certamente porque essa mesma TV
aberta ainda ndo adentrou o ambiente virtual, a ndo ser para guardar e oferecer
contedos, em sua maioria, passados, de catalogo. Poucos sdo 0s motivos, assuntos ou
momentos em que podemos acessar conteidos novos dela em ambiente web. De toda
forma, ndo sdo poucas as iniciativas de canais, especialmente os por assinatura, que ja
disponibilizam tal acesso ao vivo, inclusive em aplicativos especificos para a recepgdo

por smartphones.
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Dificil precisar quando, mas ja ha evidéncias suficientes para uma projecdo que
indique em quanto tempo 0 mundo se tornard um ambiente totalmente interligado,

totalmente on demand, das camadas mais populares as mais qualificadas.

2.5 - PRIME CONTENT, O CONTEUDO NOBRE.

...Charmosa, popular, me pede pra curtir,
compartilhar manchetes intimas, segredos.

Social, Rainha Rede Social chegou!

Se, até o aparecimento e a popularizacdo da internet, a TV manteve o status de
lider entre os meios de comunicacdo de massa, hoje olhares atentos se voltam para
projecdes sobre o que acontecerd com o formato broadcasting por radio e teledifusdo
num momento em que cada dia mais as pessoas estdo conectadas, prontas a enviar e
receber conteudos diversos instantaneamente, numa acessibilidade cada dia mais portétil
e simplificada que desconsidera ou até desconhece as logicas e grades dos horarios
nobres. Se o gravador de videocassete e a TV a cabo com seus contetidos cada vez mais
especializados ja haviam aberto a ferida na disposi¢do appointment, a webcast promoveu

uma democratizagdo de acessos nunca antes vista ou alcangada.

Cabe aprofundar ndo s6 o fato de as pessoas estarem cada dia mais munidas de

tecnologia e interessadas pela interacdo, mas ainda o fato de elas praticarem-nas em
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quantidades robustas, dentro de vinculos emocionais profundos, seja nas situacfes
profissionais, seja nas afetivo-pessoais igualmente. Novidades déja vues, visdes

inaugurais para sentimentos ja vividos. E para novos!

Quem de no6s, em estando no ambiente das redes sociais, ndo procurou ou foi
encontrado por grupos, comunidades da escola onde cursou ensinos médio ou
fundamental, faculdade? Quem ndo reencontrou amigos ha muito perdidos ou
desencontrados apenas? Quem ndo viveu ou soube de crises conjugais por esses
“reencontros” virtuais, mas cheios de dores reais? Quem ndo compartilhou, comentou,

curtiu ou adicionou algo ou alguém?

H& muito evocamos a imagem como elemento por vezes mais importante que a
prépria coisa. As redes sociais ateiam fogo na floresta dos contetdos préprios, autorais,
plagiados, de todos os tipos, em todos os niveis, bons, ruins, étimos, péssimos, para
todos os gostos. Sdo o palco principal de espetaculos do cotidiano. Altar duma (quase)
onipoténcia virtual, ideal, projetada, positivista, reluzente, infalivel. Sentimentos que,
potencializados nas conexdes mdltiplas e polifonicas da internet, ganham o mundo, na

velocidade da luz, cheios de uma certa onipresenca, imaginavel apenas para deuses.

"As imagens fluem desligadas de cada aspecto da vida e fundem-se num curso
comum, de forma que a unidade da vida ndo mais pode ser restabelecida. A realidade
considerada parcialmente reflete em sua propria unidade geral um pseudomundo a
parte, objeto de pura contemplacéo. A especializacdo das imagens do mundo acaba

numa imagem autonomizada, onde 0 mentiroso mente a si préprio... O espetaculo nao
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é um conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediatizada por

imagens." (DEBORD, Guy. 1967 ps. 13 e 14)

Na sociedade do espetidculo novo, a grande producdo de conteldos e seus
respectivos compartilhamentos na web gera um nunca visto catalogo de titulos "novos"
que passam a disputar atencdo frente aos oferecidos pelas midias tradicionais.

Revisitando Jenkins, existe uma colisdo entre as velhas e as novas midias, na qual
alternativos e corporativos digladiam numa disputa de poder que imprevisivelmente
equilibra as forcas do produtor de midia com as do consumidor, num silogismo de

hipo6teses nunca experimentadas.

Esse € o ambiente natural do que denominamos Conteddo Nobre ou Prime
Content - numa relagdo intertextual com o Prime Time, termo original da traducéo de
horéario nobre. E uma nova cultura que cristaliza novos status quanto as escolhas de

contelidos audiovisuais.

Em alguns dos grupos de pesquisa qualitativa (focus groups) que pude mediar ao
longo de minha trajetoria profissional em marketing, investigando comportamentos de
consumo sobre meios e veiculos de comunicacdo, ndo foram raros depoimentos como
"sO assisto ao que TVs e radios oferecem por ndo ter outras opcBes. Caso tivesse

escolheria de outra forma".
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Prime Content, entdo, é isto: conteldo que responda positivamente a maior
quantidade de filtros que eu imponha dentro de meu interesse Unico, pessoal. Aquilo que
para mim € prime, a despeito de relacbes entre espaco e tempo. A nobreza esta no

conteddo, e ndo mais nos horarios de suas exibicoes.

Prime Content, entendemos, € um novo fundamento a ser observado, com honras
de requisito para 0 sucesso, por quem quer que se aventure a criar, produzir e distribuir
conteddos audiovisuais, especialmente se na direcdo do éxito financeiro. Se a crise de
1929 significou a quebra paradigmatica de mercado que, desde 14, orientou mercados na
direcdo das satisfacdes mais intimas e especificas dos consumidores, lancar esse mesmo
olhar sobre o atual momento da internet, sobretudo na observacdo do consumo de
conteudos audiovisuais, € como vislumbrar metaforicamente uma cidade recebendo
centenas, milhares, milhées de novos shopping centers, ultrassegmentados, todos com
farto estacionamento e - muitos deles - oferecendo seus produtos de forma "totalmente

gratuita”.

Voltemos a pensar no YouTube. Quem ndo se aventurou a procurar videos dos
cantores e bandas que ficaram marcados em fases passadas da vida? Quem nao procurou
a esmo videos sobre contetudos especificos e os filtrou detalhadamente? Quem nao se
rendeu ao "Forninho da Giovanna", que caiu nas gracas de um pais inteiro? Quem néo
aprendeu, mesmo sem querer, o refrdo do cantico gospel "Para a nossa alegria”, que,
direto da poltrona, saltou hipermidiaticamente para o estrelato em campanhas comerciais
dos meios tradicionais? Quem nédo se espantou e morreu de rir com a performance do

"traficante gay"?
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Falamos do YouTube, mas sem esquecer 0s Vimeos, Drop Boxes, Google Drives,
Spotifys, Deezers e o0s sites particulares, tantos repositorios de producfes de todas as
naturezas. Do mainstream ao alternativestream. Ofertas de tudo o que imaginamos e do

gue nem imaginamos. Ou até do que iremos imaginar, iremos?

Enfim, numa prateleira onde haja duas marcas de uma mesma categoria de
produto o qual desejemos, escolheremos entre A e B, provavelmente abrindo méo de
caracteristicas desejaveis, mas ndo suportadas pelas opc¢des dispostas. No entanto, se
numa mesma prateleira hd milhdes de possibilidades para a solugdo de um desejo Unico,
a tendéncia € que, mesmo confusos a principio, sigamos na investigacdo daquilo que
esteja mais perto do espelho perfeito de nossas proje¢des. E, encontrando, daremos a ela

o status de Conteudo Nobre. O que € insubstituivel, incomparavel, indiscutivel.

Entendemos que tanta oferta, por analise logica e simples, aumenta as
possibilidades de escolha, as especificidades e os detalhes de cada opc¢éo, as chances de
que consumidores encontrem contetidos/produtos milimetricamente feitos sob medida,
sob demanda, especialmente perfeitos para a solu¢ao das necessidades e dos desejos mais
intimos e particulares. E se ha um fluxo inevitdvel das audiéncias para esse
supermercado da hipermidia, golpes muito duros continuardo sendo dados no estbmago
do horéario nobre. Emissoras de radio e TV que, contemporaneamente, orientam-se pela
coleta de dados mais globais do que especificos - para cada conteudo que exiba -
parecem precisar de um estado de alerta que a elas permita lancar lupas mais profundas,

focadas em cada enredo que defendam, em cada palavra que pronunciem.
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As grades horarias do formato appointment permitem que conteddos menos
apurados, alinhados ao design de desejos das audiéncias, sejam empurrados goela abaixo
de publicos que historicamente ndo tiveram opcdes de saida. Na grade, um campedo de
audiéncia certamente atrai maior publico para programas que acontecam imediatamente
antes ou depois de sua exibicdo. E isso talvez seja o que dé as emissoras do tipo
broadcasting por radio e teledifusdo o conforto de uma zona onde nem tudo precisa ser
aprofundado, melhorado, investigado, especificamente pesquisado para ser exposto. A
festa parece estar no fim ou, no minimo, muito menos animada. Se a producédo
alternativa e descompromissada nao tem apuro e recursos técnicos para a leitura correta
de comportamentos de consumo, a estlpida quantidade de producéo acaba por encontrar
as particularidades esperadas, por mais que de forma casual, sem processos relativizados,

capazes de serem repetidos com simplicidade.

Bem-vindos a era do Prime Content, na qual as barreiras de entrada desaparecem
subitamente, as horas do relogio deixam de indexar os cardapios do que se pode ou nao
consumir, uma boa ou inusitada ideia pode suplantar producdes hollywoodianas e o
consumidor assume totalmente o leme diante de uma colossal parede de conteudos que

cresce exponencialmente a cada segundo, agora.
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2.6 - TOTALMENTE ON DEMAND

N&o € de hoje que se pode ver o advento de novos meios de comunicacdo de
massa, em que modernas tecnologias chegam deixando sempre duvidas quanto ao que
restara dos modelos vigentes. Da mesma forma que agora questionamos a perenidade do
modelo tradicional de TV diante da irresistivel internet, questionamos por décadas
passadas se a revista extinguiria o jornal, se o radio sepultaria jornal e revista e se a TV
decretaria a obsolescéncia de meios impressos e radiofonicos. Historicamente, o que vem
sucedendo é um processo de ressegmentacdo, pelo qual as peculiaridades de cada meio
acabam por definir novos papéis em suas relacdes de audiéncia com os publicos
consumidores. Papéis especificos garantindo a sobrevivéncia e coexisténcia de meios

distintos por natureza estética e suporte tecnolégico.

"A Vida Digital [Being Digital, 1990], de Nicholas Negroponte, tragava um nitido
contraste entre os velhos meios de comunicagdo passivos e 0S novos meios de
comunicacgdo interativos, prevendo o colapso da radiodifusdo (broadcasting) em
favor do narrowcasting (difusdo estreita) e a produgdo midiatica destinada a nichos: a
mudanca na televisdo nos préximos cinco anos sera algo tdo fenomenal que chega a

ser dificil entender o que vai acontecer." (JENKINS, Henry. 2006. P.32)
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Prezado Jenkins, cinco anos se passaram, e foi como se um século tivesse corrido
por sob nossos pés. Os meios formais de comunicacdo dao reais sinais de encolhimento,
e a nova audiéncia convergente e conectada exige revisdes imediatas nos servicos

oferecidos por dezenas de anos.

A internet, com suas caracteristicas hipermidiaticas, vem admitindo aglutinacGes
tecnoldgicas que parecem desenhar um capitulo diferente na evolucdo das midias
formais, ja que rupturas mais abruptas do que a ressegmentacdo dos meios parecem
evoluir para uma nova forma dinédmica e totalmente online. Ha quem arrisque calcular os
parcos anos de vida restantes aos jornais de papel, meio que vem velozmente mudando
suas caracteristicas na passagem para o ambiente virtual. As mesmas e tradicionais
caracteristicas técnicas e estéticas do fornecimento de informacdo dos newspapers
ganharam ja a agilidade dos meios eletrénicos, nos quais se podem atualizar contetidos
praticamente na mesma velocidade do acontecimento dos fatos. O jornal de hoje deixa de
ter apenas noticias de ontem e passa a complementa-las com o que acontece hoje, agora,
neste instante, neste exato segundo. Revistas ja seguem 0 mesmo caminho, mas a TV e,
especialmente, o radio ainda nao encontraram seus novos formatos quando inseridos na
internet, a ndo ser para a manutencdo da conhecida relacdo de feedback simples

supracitada em Alex Primo.

"Nos altimos anos, discute-se muito a possibilidade de desaparecimento da televisao
tal como a conhecemos atualmente, assim como também se fala de fim do livro

impresso, de fim do cinema de 35 mm, e assim por diante. Naturalmente, em todos
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esses casos, ndo se trata de fim no sentido de morte absoluta, mas de uma profunda
transformagdo dos conceitos de televisdo, livro e cinema, dos seus modos de
distribuicdo, dos modos de relacionamento do receptor com esses meios etc. E nesse
sentido que queremos enfrentar a questdo do possivel desaparecimento da televisdo
tal como a conhecemos: como um salto em direcdo a alguma outra coisa, cuja
natureza, influéncia e modo de funcionamento sdo justamente os itens que estamos

tentando entender." (MACHADO, Arlindo. 2011 p. 87).

A crise vivida pelo cinema americano - quando da importante chegada da TV
broadcasting (teledifusdo) - ja nos ensinou a avistar e entender cenarios viaveis para
além de apocalipses anunciados, como este digital vivido nos dias atuais. Entender
corretamente a natureza do que se oferece a atencdo do publico - cada dia mais disputado

- € 0 que pode fazer a diferenca entre decadéncia e sucesso.

"Hollywood por pouco ndo foi totalmente arrasada pela televisdo. Todas as antigas
empresas cinematograficas tiveram que passar por drastica reorganizagdo. Algumas
simplesmente desapareceram. Todas ficaram em dificuldades ndo por causa da invasdo
da TV, mas devido a sua propria miopia.

Como no caso das ferrovias, Hollywood ndo soube definir corretamente seu ramo de
negécio. Julgava estar no setor cinematogréafico, quando na realidade  seu setor era o de
entretenimento. “Cinema” implicava um produto especifico, limitado. Isso produzia
uma satisfacdo iluséria, que desde o inicio levou os produtores de filmes a encarar a
televisdo como uma ameacga. Hollywood desdenhou da televisdo e rejeitou-a, quando

deveria té-la acolhido com agrado, como uma nova oportunidade — uma oportunidade de
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expandir o setor do entretenimento... Se Hollywood se tivesse preocupado com o cliente
(fornecendo entretenimento), e ndo com um produto (fazendo filmes), teria passado pelas

dificuldades financeiras pelas quais passou? Duvido." (LEVITT, 1960).

Contextualizando hoje as reflexfes de Levitt, talvez os produtores de conteudos
audiovisuais e veiculos eletrénicos de comunicacdo, como radios e TVs, devessem
acolher a internet, adentra-la como um todo, na alma de suas potencialidades, sem em
momento algum observa-la como ameaca. O fragmento acima citado do seminal "Miopia
em Marketing", ja nos idos da década de 1960, dava nitidos esclarecimentos acerca da
importancia da melhor observagdo de comportamentos de consumo na orientacdo do
design de produtos e servigos, mesmo em ambientes intangiveis, como os dos mercados
de comunicacdo. E para além de obter-se a melhor e mais profunda observacdo de
comportamentos de consumo, a internet veio potencializar de forma volumosa a
introducdo representativa dos receptores/consumidores nos proprios mecanismos de
descoberta e desenvolvimento dos objetos de consumo, ndo apenas no ambiente de
produtos audiovisuais, mas também em toda e qualquer atividade que opere relacfes de

compra e venda, especialmente onde haja foco no sucesso financeiro das operacdes.

"A Geragdo On Demand busca gratificacio instantanea. E “facil” agradar um on
demand guy. E so entregar IMEDIATAMENTE aquilo que ele procura. Viu como

somos mimados?
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N&o aguentamos esperar o dia seguinte para comprarmos um CD: fazemos o
download das misicas que queremos e muitas vezes pagamos por elas.

Baixamos filmes e episodios de séries e assistimos na hora em que queremos, seja no
notebook dentro do avido, seja debaixo das cobertas com o namorado ou a hamorada.
Preferimos e-commerce a compra convencional, ja que a compra é concretizada a
qualquer hora, em qualquer lugar, mesmo que seja ha casa da sua sogra, as 23h59.
Nossos livros cabem dentro de tablets e nunca mofam. N&o precisamos sair para
comprar um titulo desejado, pois fazemos isso no conforto de nossos lares.

E por ai vai." (DANIOTTI, Marcela. 2010, imasters.com.br)

Resolvi terminar este capitulo fazendo uso de minhas potencialidades de
consumidor Prime Content. Talvez a Marcela Daniotti ndo seja uma renomada cientista,
reconhecida internacionalmente em circulos académicos, de teorias testadas em
congressos e publicadas em periddicos qualificados. Talvez até o texto dela tenha sido
construido com fragmentos de outros pensadores por ela ndo citados. Talvez seja seminal
enguanto intuitivo, mas ndo inédito. Talvez ndo sirva a nenhum outro mestrando avido
como eu por encontrar contetdos diretamente vinculados as suas metas, as suas linhas de
pesquisa. No entanto, para mim, Giovani Marangoni, a esta altura de aprofundamentos
sobre o0 tema - e diante daquela parede infinita de contetidos de minha prateleira virtual,
bancos cientificos, HDs e amigos -, o texto da Marcela caiu como uma luva perfeita para
a protecdo de meus dedos, palma, unhas, capaz de proteger do frio sem tirar a
sensibilidade e 0 movimento. Para mim soou como Prime Content, como aquilo - e

apenas aquilo - capaz de colocar ponto final em meu texto, neste capitulo.
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A partir daqui, iremos adentrar as pesquisas de dados primarios que colhemos em
2013 e 2014, buscando observar a fotografia de comportamentos de jovens cariocas a
esta altura dos acontecimentos. Como sera que tantas revolucbes tém sido assimiladas

por aqui em nosso eterno emergente pais? Vejamos.

3.0- METODOLOGIA

Duas pesquisas quantitativas descritivas serviram de base de dados para as
conclusdes finais desta dissertacdo. A primeira delas, realizada nas dependéncias do
Ibmec Rio, teve por objetivo entender desejos e necessidades dos estudantes da
instituicdo acerca da criacdo e produgdo de uma emissora académica de webtv capaz de
reter suas atengdes para além das imposic¢oes dadas por professores quanto a assistirem a
determinados conteddos visuais.

Desta adveio inspiracdo para a definicdo dos cortes deste estudo. E por esta conta
uma nova pesquisa, também quantitativa descritiva foi aplicada em campo, porém, desta
vez, ainda em ambiente académico, mas em campo mais amplo, objetivando
especificamente observar contornos sobre o consumo de conteldos audiovisuais. As
coletas foram realizadas nos campi da Escola Superior de Propaganda e Marketing, do

Ibmec e da Fundacdo Getulio Vargas. A pesquisa foi organizada em duas partes:
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3.1. PESQUISAS QUANTITATIVAS DESCRITIVAS

Realizamos duas pesquisas quantitativas descritivas com estudos de verificagdo
de hipoteses, como citado por Marconi e Lakatos (2002, pag. 84). O objetivo desse tipo
de pesquisa é investigar de forma empirica o tema estudado e conferir as hipdteses

levantadas.

3.1.1. DEFINICAO DA AMOSTRA: AMOSTRAS NAO ALEATORIAS POR

“]URIS"

O tipo de amostra escolhido para realizar ambas as pesquisas foi a de amostras
nao aleatorias por “juris”, pois, de acordo com Marconi e Lakatos (2002, pag. 52), os
individuos devem ser escolhidos dentro de um grupo especifico que representa a
populagéo.

Escolhemos a parcela de jovens da regido metropolitana do Rio de Janeiro, com
18 a 25 anos, dos segmentos Al, A2, Bl e B2, de acordo com estratificagdo do novo
Critério Brasil, 2014. Esse universo, somando-se todas as idades - e ndo apenas 0s jovens
-, abrange um total de 2.180.553 pessoas, cerca de um terco da populacdo do Rio de
Janeiro, zona metropolitana, hoje com 6,3 milhdes de habitantes. Ndo ha estratificacGes

precisas para o grupo de 18 a 25 anos, o de maior representatividade no corpo discente
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de universidades. Correlacionando com os de 15 a 19, somados aos de 20 a 24 anos,
encontramos um numero de aproximadamente 1 milhdo de jovens nessas circunstancias.

Entendemos que os ajustes de faixa etaria para adequar ao propdsito do trabalho
ndo irdo impactar os resultados.

Definimos o erro amostral para a primeira pesquisa de 5% com nivel de
confianca em 95%. Em sendo assim, de acordo com o calculo representado na formula
apresentada a seguir, a amostra necessaria para a aplicacdo dos questionarios deveria ser
de 385 entrevistas. Realizamos, no entanto, 438 questionarios, 0 que nos deixa com
margem até um pouco menor.

Na segunda pesquisa, trabalhamos com margem um pouco maior, realizando 188
entrevistas, o que nos expde a uma margem de erro de 6% para mais ou para menos, num

intervalo de confianca de 90%.

N@=(Z"2 . P(1-P))/E"2
N@=( [1,645] ~2 . 0,5(1-0,5))/ [0,08] ~2

N@=105,7 =106

Figura 2: calculo da amostra — Pesquisa Quantitativa Descritiva — Fonte: autor.

O processo usado para aplicar ambas as pesquisas foi o citado por Manzato e
Santos (2012, péag. 8), como o processo de circularidade do método cientifico,

graficamente representado na figura 9.
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Circularidade do método cientifico — Pesquisa Quantitativa Descritiva — Fonte: Manzato e Santos (2012,

pag. 8)

3.1.2. PLANEJAMENTO E REDACAO DOS QUESTIONARIOS

Os questionarios usados foram do tipo estruturados ndo disfarcados, como
relatado por Carnevalli e Miguel (2001, pag 4). Nesse formato, os respondentes sabem
qual € o objetivo da pesquisa.

Quanto ao tipo de entrevista, escolnemos a padronizada/estruturada, como
conceituado por Marconi e Lakatos (2002, pags. 93-94), com questdes fechadas e sem
mudanca na ordem de aplicacdo. Algumas delas, no entanto, ofereceram complementos
abertos, de forma que pudéssemos colher algum conteddo qualitativo, mesmo estando

em técnica especialmente quantitativa. 1sso, embora dificulte a tabulacéo pela quantidade
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de informacdes geradas, enriquece muito o construto, pois traz raros dados

individualizados, porém estatisticamente representativos.

3.1.2.1 PRE-TESTES

Antes de aplicar os questionarios conforme sugerido por Marconi e Lakatos
(2002, pag. 100), foram realizados dois pré-testes com amostras de 20 entrevistados,
alunos da graduacdo em Publicidade e Propaganda do lIbmec RJ, com idades variando
entre os 18 e 28 anos. Para a primeira pesquisa, a data de pré-testes foi marco de 2013 e,
para a segunda, o dia 21 de setembro de 2014. No fim dos pré-testes, foram avaliados
trés elementos: fidedignidade, validade e operatividade.

Na tabela abaixo, estdo os elementos citados por Marconi e Lakatos (2002, pag.

100) e as respostas obtidas.

Elementos importantes para serem obtidos no | Respostas obtidas pela amostra do pré-teste
pré-teste

Fidedignidade Qualquer entrevistador pode obter 0s mesmos
resultados.
Validade Nenhuma pergunta pdde ser descartada, existindo a

possibilidade de pulo apenas nos filtros exigidos por
algumas respostas de requisito.

Operatividade Os vocabularios foram claramente entendidos, sem
confusdo na ordem das perguntas.

Tabela 2: respostas dadas pelas amostras de pré-testes sobre ambos 0s questionarios aplicados. — Fonte:

autor.
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Os questionarios ndo apresentaram inconsisténcias. Dessa forma, foram a campo

exatamente como 0s exporemos aqui.

3.1.3 REALIZACAO DE CAMPO

Fomos a campo em maio de 2013 (campus lbmec) e, depois, em outubro e
novembro de 2014 (campus ESPM, Ibmec e FGV). Foram coletados 438 questionarios
na primeira pesquisa e 188 na segunda, através de método survey online, no sistema da
marca QuestionPro (questionpro.com). Os resultados obtidos, a frente apresentados e

comentados, foram tabulados no préprio programa.

3.1.3.1 QUESTIONARIO APLICADO PESQUISA 1 (2013):

P1. Sexo?

(1) Masculino (2) Feminino

P2. Idade?
(1) 16 a 24 anos
(2) 25 a 34 anos

(3) 35a49 anos
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(4) 50 e mais

P3. Quando digo a palavra TELEVISAOQ, qual a primeira coisa que Ihe vem & cabeca?

P4. Quais sdo o0s 3 assuntos que mais lhe interessam na televisdo? (Marcar até 3 op¢oes)
(1) Entretenimento

(2) Noticias

(3) Esporte

(4) Novelas

(5) Filmes

(6) Documentarios

(7) Shows

(8) Propaganda

(9) Reality shows

(10) Qutros

P5. Em sua opinido, qual a melhor emissora de televisdo (incluindo TV aberta, cabo e

webTV)?

P6. Em sua opinido, qual o melhor programa de televiséo (incluindo TV aberta, cabo e

webTV)?

P7. VVocé assiste a videos na internet?
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(1) Sim. O qué?

(2) Nao

P8. Assinale a op¢do que mais se ajusta a forma como vocé assiste a videos?
(1) 100% televisao

(2) 100% internet

(3) 50% na televisdo e 50% na internet

(4) 70% na televisdo e 30% na internet

(5) 30% na televisdo e 70% na internet

P9. Qual dispositivo vocé prefere para assistir a contetido online?
(1) Computador (ou laptop)

(2) Tablet

(3) Smartphone

(4) Qutros. Qual?

P10. Vocé conhece algum canal de webTV?
(1) Sim. Qual?

(2) Néo.

P11. Vocé tem o habito de assistir a algum canal de webTV?

(1) Sim. Qual?
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(2) Néo.

P12. Vocé conhece algum canal de webTV universitario?
(1) Sim. Qual?

(2) Néo.

P13. (Para os que responderam “Sim” na questdo anterior) Como vocé qualifica a
programacao desse canal? Por qué? (Marcar 1 opg¢éo)

(1) Otima.

(2) Boa.

(3) Regular.

(4) Ruim.

(5) Péssima.

(6) N&o sei responder

P14. Vocé aprova ou ndo a implementacédo de uma WebTV do Ibmec?
(1) Aprovo. Por qué?

(2) Desaprovo. Por qué?

(3) N&o sei responder

P15. O que vocé gostaria de ver na webTV do Ibmec?
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P16. Vocé acha importante que uma webTV do Ibmec tenha programas de
entretenimento?

(1) Sim. De que tipo? (Pode marcar mais de uma op¢ao)

a) Mdsica

b) Cultura

c) Entrevistas

d) Filmes

e) Outros:

(2) Ndo

P17. Vocé gostaria de colaborar, de alguma forma, com um projeto como esse?

(1) Sim. De que forma?

a) Criacdo de programa

b) Contribui¢do com contetido
c) Operacdo de camera

d) Direcéo de fotografia

e) Técnico de som

f) Editor

g) Trilha sonora

h) Computacéo grafica

1) Webdesigner
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J) Reporter
K) Ativacdo de redes sociais
I) Outros:

(2) N&o, ndo me interesso

P18. Vocé acha que um canal de webTV do Ibmec deve:

(1) Ter apenas contetdos relacionados a instituicdo
(2) Abrir espaco para outras universidades

(3) Néo sei responder

P19. Quando digo a palavra RADIO, qual a primeira coisa que Ihe vem & cabeca?

P20. Em sua opinido, qual a melhor emissora de radio (incluindo AM, FM e webradio)?

P21. Quais sdo os 3 assuntos que mais Ihe interessam no radio? (Marcar até 3 opgGes)
(1) Musica

(2) Noticias

(3) Esporte

(4) Tréansito

(5) Outros

P22. VVocé costuma ouvir radio online/PodCast?
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(1) Sim. Quais?

(2) Néo.

3.1.3.2 @ESTIONARIO APLICADO PESQUISA 2 (2014):
P1. Sexo?
( ) Masculino

( ) Feminino

P2. Idade:

P3. Universidade:

P4. Escolha o grupo que melhor represente a renda média mensal somada de sua familia:

( )R$ 477
( )R$ 714
( )R$ 1.024
() R$ 1.541
() R$ 2.565

( ) R$ 4.418
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( ) R$8.418

( ) R$ 12.926 ou mais

P5. Quantos aparelhos de televisdo ha em sua residéncia?

P6. Quantos computadores ha em sua residéncia?

P7. Quantos tablets ha em sua residéncia?

P8. Quantos smartphones ha em sua residéncia?

P9. Vocé costuma assistir a conteudos audiovisuais na TV e na internet?
(') - Sim, assisto em ambas

(') - Sim, assisto mais na TV

( ) - Sim, assisto mais na internet

( ) - N&o assisto a conteidos audiovisuais

( ) - Né&o sei responder
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P10. Qual a frase abaixo que mais se aproxima do seu habito de assistir a conteidos
audiovisuais?

() - Assisto 100% na TV

() - Assisto 100% na internet

() - Assisto 50% na TV e 50% na internet

() - Assisto 70% na TV e 30% na internet

() - Assisto 70% na internet e 30% na TV

QOutro

P11. Assinale os dispositivos que vocé mais utiliza para assistir a conteddos
audiovisuais:

()TV

( ) Computador

() Tablet

() Smartphone

() Qutro

P12. Assinale os conteudos audiovisuais que mais lhe interessam na lista abaixo (marcar
até 5)?

( ) Esportes

( ) Noticiario

( ) Documentario
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() Novelas
() Filmes
() Seriados
() Humor

() Aulas

P13. Assinale a frase que melhor reflita a sua opinido quanto a sua preferéncia na hora de
escolher conteudos audiovisuais

() Prefiro escolher e assistir a conteudos de acordo com a grade horaria dos canais de
TV convencionais

() Prefiro escolher exatamente aquilo a que vou assistir na hora e onde eu quiser

( ) Néo tenho preferéncia definida

() N&o sei responder

P14. Imagine que vocé tivesse que escolher entre os meios de comunicagdo tradicionais
(rédio e TV) e a internet, supondo que s6 pudesse ter um dos dois. Qual seria a sua
escolha?

( ) Meios tradicionais

() Internet

P15. Quando um contetdo audiovisual ndo Ihe agrada, vocé:

() Assiste por alguns segundos para ver se melhora

() Assiste inteiramente para entender o contexto

69



( ) Sai imediatamente

4.0 - ANALISE DE DADOS

4.1 - PESQUISA 1

Recapitulando, essa primeira pesquisa foi realizada em maio de 2013, dois meses
antes de meu ingresso no Mestrado Profissional em Administracdo do Ibmec. Na época,
investigdvamos comportamentos de consumo para a cria¢do e producdo de um modelo de
webTV para a instituicdo, da qual ainda hoje faco parte do corpo discente. Ela foi o
caminho para descobertas que orientaram estes meus dois anos de aprofundamentos
focados. Dela pescamos o Prime Content, conceito que deu todo o sentido ao meu curso
e até as minhas atuais orientacGes profissionais na academia e no mercado de marketing
e propaganda, em que também atuo ha, ja, 28 anos.

No entanto, como o corte deste estudo fala especificamente da passagem do
broadcast por réadio e teledifusdo para o broadcast por webdifusdo, optamos por incluir
agora as questdes que entendemos serem mais relevantes nesse contexto, deixando a
integra do relatério impressa nos anexos para aqueles que se interessarem pelo trabalho

em sua completude.
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Este foi o perfil da amostra investigada por géneros e idades:

50 ou mais l 0,2%

Masculino .
46% 35 a 49 anos 2,5%
24 a 34 anos 6,9%
Feminino 16 a 24 anos 90,3%

54%

Gréfico 3: perfil psicogréafico da pesquisa de campo realizada em maio de 2013 - Fonte: autor.

4.1.1 - RELATORIO DA PESQUISA 1

A evolucéo tecnolodgica vem criando novas ferramentas que tém aprimorado cada
vez mais 0s processos de comunicagcdo. Com 0 surgimento da web e a explosdo da
cultura imediatista, surge um modelo de comunicacdo mais rapido, com atrativos como a
interatividade e a portabilidade.

Essa pesquisa foi realizada com o objetivo de gerar insumos para a construgcéo do
projeto de webTV do Ibmec Rio de Janeiro. Sua estrutura investiga temas ao redor de
televisdo, webTV, radio e webradio.

Foram visitadas para as coletas as unidades Barra da Tijuca e Centro. Os
seguintes cursos foram entrevistados: administracdo, direito, engenharia de producao,
contabilidade, relacGes internacionais, propaganda e marketing, jornalismo, economia e

pos-graduacéo.
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Entre os dias 9 e 13 de maio de 2013, realizamos as 438 entrevistas quantitativas,
com margem de erro 5% e intervalo de confianca em 95%.
Iniciaremos a exposicdo partindo das analises estatistico-descritivas com graficos

de dados. Provocamos também citacdes espontaneas quanto ao tema Televisdo e Radio.

P1. Quando digo a palavra Televisao, qual a primeira coisa que Ihe vem a cabeca?

*Grandes temas/Categorias.

48,3%
26,4%
13,0%
6,4%

ay -
Qualidades de Sentimentos Equipamentos/ Canais Critica Locais Programas

conteudos funcdesbasicas

*Base: 438

Gréfico 4: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 1 da pesquisa 1.
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Figura 3: figura explicativa da pergunta 1 da pesquisa 1

P2. Quando digo a palavra Televisao, qual a primeira coisa que lhe vem a cabeca?

(citagOes espontaneas)

16,7%
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Gréfico 5: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 2 da pesquisa 1.

Diversao 1,9% Big Brother Brasil 0,2%
Jornal 1,9% canal 0,2%
Tédio 1,7% Canal de entretenimento 0,2%
Imagem 1,4% Combate 0.2%
Alienaciio 1,2% Contetido desinteressante 0,2%
Casa 1,2% Criatividade 0,2%
Midia 0,9% Cultura Pop 0,2%
Trabalho 0,9% Discovery 0.2%
Jornalismo 0,7% TH

’ Futilidade 0,2%
Manipulacio 0,7% - )

Globo News 0,2%

Meio de comunicacio 0.7%

’ GNT 0.2%
Passatempo 0.7% ’

Interacio 1

Baixa qualidade dos programas na 0.5 ¢ 0.2%
TV e Meio que combina recursos e 0.2%
Conhecimento 0,5% audiovisuais :
Hibito 0.5% NET 0,2%
Lazer 0.5% Politica do pio e circo 0,2%
Lixo 0,5% RJTV 0,2%
Tempo livre 0.5% SKY 0,2%
Videogame 0,5% SMART TV 0.2%

Tabela 3: citagBes complementares ao grafico 5

Entretenimento/Diversao/Lazer: esses sdo 0s principais significados na lembranca
dos entrevistados em relacdo a Televisdo. Citado por muitos entrevistados, o
entretenimento se consolidou como a "utilidade” béasica da televisdo em suas vidas.
Propaganda/Comercial/Jornalismo: entre os alunos dos cursos de comunicagédo
(publicidade e jornalismo), as respostas ddo conta de um olhar mais apurado para o

sentido da palavra “televisao”. As citacdes de “comercial/propaganda” se deram, em sua
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maioria, entre os alunos de publicidade. E “jornalismo”, obviamente, entre os de
jornalismo.

Tempo Livre/Descanso/”Relax™: outra semantica bastante citada foi a do
Descanso. Entrevistados entendem que a televisdo representa o tempo livre para relaxar e
esquecer problemas do cotidiano.

Filmes/Seriados: filmes e seriados foram citados por boa parcela dos
respondentes, que utilizam o meio de comunicacdo estudado apenas para assistir a esse
tipo de programagéo.

Esportes/Futebol: principalmente entre os homens, os esportes foram bem
lembrados na pesquisa. O futebol ainda lidera, mas dando espacgo para uma modalidade

muito em alta recentemente: 0 MMA (Mixed Martial Arts).

P3. Quais sdo os trés (3) assuntos que mais lhe interessam na televiséo?

23,2% Seriados 1,3%
20,3%  20,2% Financas  0,2%
Educacao  0,1%
Games 0,1%
12,1%
0,
7,7% 6.2%
34% 3,2%
' ' P 9o a
& & » & & > & » <0 &
& & W bl & *
‘,&6‘ é“b s&z Q,eﬁo & Q"A €°° p & Gye S
& & & &
& N N
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*Base: 438

Gréfico 6: grafico de estatistica descritiva. Pergunta 3 da pesquisa 1.

1,6%

Entretenimento Noticias Documentarios Propaganda Outro

Gréfico 7: condensacédo de dados do gréfico 6. Pergunta 3 da pesquisa 1.

Quando estimulados sobre qualidades de conteddos, esses jovens confirmam suas
preferéncias pelo entretenimento. A mais elevada e relevante frequéncia de respostas
conduz ao ldgico entendimento de que, em contato com meios de comunicacdo
audiovisuais - especialmente a televisdio com seus desdobramentos -, a parcela

pesquisada tem expectativa de se divertir.
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P4. Em sua opinido, qual a melhor emissora de televiséo (incluindo TV aberta, cabo

e webTV)?

30,3%

11,1%

\ 6,9%
s 4,5% 4,5%  4,0% 3,6% 3,6% 2,8% 2,6% 2,6% 21%

< > &
& & é}O e?‘f, Q,0 (oé °~x\ {6 o‘\ ‘(°+ °¢~\ ézé
&

*Base: 438

Gréfico 8: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 4 da pesquisa 1.

Band 1,7% Cartoon Network 0,2%
Globosat 1,7% Disney Channel 0,2%
History Channel 1,7% E! 0,2%
Nao sei, nao tenho um canal preferide 1,2% Porta dos Fundos 0,2%
CNN 0,9% SBT 0,2%
FX 0,9% SCYFY 0,2%
MTV 0,9% SKY 0,2%
BBC 0,7% TNT 0,2%
Discovery Home and Health 0,7% TV Brasil 0,2%
TLC 0,7% TV Max 0,2%
Nat Geo 0,5% TV Tokyo 0,2%
Universal Channel 0,5% USANETWORK 0,2%
Animal Planet 0,2% VHI1 0,2%
AXN 0,2%

Tabela 4: citagdes complementares ao grafico 8.
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A diversidade de novos e variados canais disponibilizados as audiéncias,
especialmente pelas categorias de transmissdo por cabo, é bem demonstrada na
pluralidade de citagdes de marcas das emissoras em operacdo. Os entrevistados
apresentaram opcdes bastante variadas, porém ainda percebendo a TV Globo, a maior
emissora de televisdo brasileira - transmitindo OTA e por cabo -, como a de melhor

qualidade na comparacdo com as demais.

P5. Em sua opinido, qual o melhor programa de televisdo (incluindo TV aberta,

cabo e webTV)?
9,0%
6,1%
5,2% 4,9%
3,2%
o )
I l l [ Zi 2.3% 2’.3‘% 2.’0‘% 2.,0% S
Friends The Blg Novela Jornal Game Df Filmes The Globo Seriados cQC Family
Bang Nacional Thrones Walking  Esporte Guy
Theory Dead
*Base: 438

Gréfico 9; grafico de estatistica descritiva. Pergunta 5 da pesquisa 1.
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Futebol\ 1.7% Dexter 0.9%

House 1.7%  Egquenta 0.9%
Manhattan Connection 1.7%  Panicona Band 0.9%
Mundo S.A. 1.7%  portados Fundos 0,9%
Off Docs 1.7%  Programa do Jo 0.9%
Os Simpsons 1.7%  Redacdo SporTV 0.9%
The X Factor 1.7% A vida que eu queria 0,6%
Fantastico 1.4%  Aljenigenas do passado 0,6%
Globo News 1.4%  Altas Horas 0,6%
Jornais em geral 1.4%  Breaking Bad 0,6%
Jornal das 10 1.4%  Cagadores de Mitos 0,6%
South Park 1.4%  Canal Livre\\\\\\ 0,6%
SporTV News 1.4% Chaves 0.6%
TVZ 1.4%  cgs1 0,6%
Caos 1.2%  EsporteEspetacular 0.6%
Gossip Girl 1.2%  Estudiol 0,6%
Grey's Anatomy 1.2%  Jornal da Band 0,6%
How I Mer Your Mother 1.2%  Mythbusters 0.6%
A prova de tudo 0.9% Revenge 0.6%
Bem Amigos 0.9% Saia Justa 0.,6%
Conta Corrente 0,926 Shows 0,6%
Criminal Minds 0.9% Superbonita 0.,6%

Tabela 5: citagbes complementares ao gréafico 9.



Two and a Half Men 0.6%

220 Volts 0,3%

A Grande Familia 0,3%

American Idol 0,3%
Anderson Cooper 360 0.3%  Febre de Ouro 0.3%
ArquivoN 0.3% Formulal 0.3%
0.
Arrow 0.3% I*TX _ 0.3%
tidores 20, Ghost Whispers 0.3%
Bastidores 0.3% Girls 0.3%
Bate Bola ESPN 0.3%  GloboMar 0.3%
Big Brother Brasil 0.3%  GloboNews Em Pauta 0.3%
B L o
CakeBoss 0.3% Lrl(.aboRepoﬂm 0,3%
Casa Brasileir 0.3% Grimm 0.3%
-a8a brastelra =70 Looney Toones 0.3%
Chegadas e Partidas 0.3%  Loucos por carros 0.3%
Cidades e Solugdes 0.3% LwvauMTV 0.3%
Clipes 0.3% 1\-‘IT_\-’ Hits 0,3%
D tarios 0.3% Na Onda 0,3%
oethentatios "% Prerty Little Liers 0,3%
E!News 0.3%  Prision Break 0,3%
Encantador de Caes 0,3%  Profissdo Reporter 0.3%
Encontro com Fatima Bernardes  0,3%  Reclame 0.3%
Entrevist Marilia Gabricla  0.3% 0 0.5%
ntrevistacom Marilia Gabriela  0.3% .\ oo 03%
Esporte 0.3%  Troca de Passes 0,3%
Fashion Police 0.3%  VaiPra Onde 0,3%

Tabela 5: citagbes complementares ao gréafico 9.

Friends, seriado americano produzido de 1994 a 2004, teve a maior citacdo entre
os entrevistados, principalmente entre as mulheres. E importante ressaltar que, entre os
11 primeiros programas mais citados (com até 2% de citacdo), seis sdo seriados.
Esteticamente nos pareceu ser um claro definidor paradigmatico sobre formatos
prediletos. Episddios entre 40 e 60 minutos, produces mais apuradas do que a média da

TV, muito proximas a qualidade do cinema, porém de menor or¢gamento.
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Mais que isso, tal comportamento ndo sO reafirma a preferéncia por
entretenimento, mas também qualifica-o com o adorno das acdes dramaticas roteirizadas
e encenadas, montadas, finalizadas, com musica autoral e efeitos de edicdo de nivel
cinematogréafico. Os seriados parecem soar como a novela dos jovens, se compararmos
ao comportamento do grande publico brasileiro na relacdo com esse género diario e
histérico de storytellings eletrénicos. Seria mesmo um meio-termo entre 0 cinema e a

novela.

P6. Vocé assiste a videos na internet?

Niao
T%

93%

*Base: 438

Grafico 10: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 6 da pesquisa 1.
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P7. A que vocé assiste (espontanea/aberta)?

1
Clipes de musica I ) 28,1%
Comédia/Humor | 122,6%
Porta dos fundos I ) 11,2%
Seriados ¥ 8,3%
Esporte ) 5,4%

Filmes |— 4,9%
Noticias ) 4,3%
J_l

Entretenimento 4,3%
Variados 3,4%
Documentarios J_l 1,7%
Vlogs J_| 1,4%
Comerciais/Porpaganda L' 1,1%
Shows | L' 0,9%
Entrevistas J" 0,9%
Videogames J'l 0,6%
Curiosidades l' 0,6%
Tutoriais JO,S%

*Base: 415

Gréfico 11: grafico de estatistica descritiva. Pergunta 7 da pesquisa 1.

A comédia/humor se consolida como assunto de preferéncia entre 0s pesquisados.
O fendmeno de humor na internet Porta dos Fundos (Canal no YouTube) faz jus ao seu
atual sucesso e aparece em 3° lugar entre as citacbes. Lembramos que essa era uma
questdo espontanea, sem inducdo com opcdes em cartela.

A musica também tem lugar de destaque entre os jovens na internet. Em sua

maioria, eles acessam portais de videos como YouTube e Vimeo a fim de escutar
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musicas e ver videoclipes. Para isso, procuram também canais como Vevo, um dos
lideres do segmento, joint venture entre as empresas Universal Music Group, Sony

Music Entertainment e Abu Dhabi Media.

P8. Assinale a opcdo que melhor reflete a forma como vocé assiste a videos.

2,3%

37,0%

m 30% televisdo e 70% na internet
m 50% na televisdo e 50% na internet
1 70% televisdo e 30% na internet
m 100% internet
100% televisdo

26,6%

*Base: 438

Grafico 12; gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 8 da pesquisa 1.

Esse € um dos dados mais importantes desta pesquisa. Nele pudemos visualizar o
quanto esses jovens ja estdo orientados ao consumo on demand no broadcasting por
webdifusdo. Se somarmos os pouco mais de 11% que declaram consumir 100% na

internet aos 37% que declaram consumir 70% e aos 26% que declaram consumir meio a
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meio, alcancamos a leitura de que mais de 70% do universo de jovens AB na cidade do
Rio de Janeiro ja consomem mais da metade de suas demandas audiovisuais em

ambiente online, de forma on demand.

P9. Qual o dispositivo de sua preferéncia para assistir a conteados online?

Tablet ©Outro
10% 1%

Smartphone
12%

Computador
ou laptop
77%

*Base: 438

Grafico 13: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 9 da pesquisa 1.

Com esses dados, ja se percebe uma boa participacdo dos tablets e smartphones
como equipamentos para a recepcdo de contetido audiovisual online. Entretanto, nessa
"fotografia" de maio de 2013 - lembremos -, 0 hardware preferido pelos jovens ainda é o

computador/laptop.
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A pesquisa de 2014 mostrara a veloz evolucdo na direcdo dos smartphones

especialmente.

P10. Quando digo a palavra Radio, qual a primeira coisa que Ihe vem a cabeca?

(resposta espontanea/aberta)

52,7%

0,
P20 41%  37% 3,0% 323) 24% 2,0% 17% 15%

5 & = o & e e
> ) ) o X <& & > D @
‘0{‘5\0 ‘D'Q"b‘ ‘b’clbl Q‘bté 0\0 %0 0® 6@:0 &y .;Sb‘
S S e N >
& & A% NS
QJ\ \ ) &Q \YV
& ¥
X ¥
*Base: 438

Gréfico 14: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 10 da pesquisa 1.

Mais da metade dos entrevistados lembram-se da musica quando pensam em

radio. Isso reafirma o grande interesse por musica no ambiente do radio. Outras palavras
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também apareceram, com menor frequéncia, como transito, cultura local, democratico,
eficiéncia e jingles, além das emissoras de preferéncias pessoais.

Interessante frisar que, por mais que ainda ocupe papel de destaque na percepcao
dos jovens entrevistados, a musica parece ter perdido um tanto de sua hegemonia nesse
meio. Noutra pesquisa que realizamos neste ano, em 2015, entrevistando 85
consumidores no formato focus group, identificamos entre homens e mulheres de 26 a 45
anos uma nova relacdo paradigmatica condizente com o dado acima. Para eles, o radio
viria perdendo diferenciacdo numa das qualidades que estd diretamente ligada a sua
prépria historia. Se relembrarmos o texto do Umberto Eco supracitado em nossa revisdo
de literatura, Frank Conrad fez sucesso em suas primeiras transmissdes por tocar seus
discos de vinil, dando aos receptores acesso a contetdos que, porventura, ndo tivessem.
O rédio em seu DNA ocuparia a fungdo de fonte de pesquisas sobre novidades musicais.

No entanto, a internet e suas ofertas audiovisuais, também ja supracitada em sua
grandiloguéncia, nos parece estar tomando a frente nas escolhas dos consumidores
contemporaneos quando o tema é pesquisa musical. Ao radio vem sendo associado o
papel de porto seguro, "meio que procuro quando quero ouvir as muasicas que ja conheco,
além de conteudos de entretenimento e noticia. Pesquisa eu fago na internet".

O proximo gréafico reafirma de forma mais estratificada o que discutimos acima.
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P11. Quais sdo os 3 assuntos que mais lhe interessam no radio? (induzida/cartela)

Miisica

Noticias

Transito

Esporte

Outro

*Base: 438

Grafico 15: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 11 da pesquisa 1.

38,6%

Entrevista

Colunas
Entretenimento
Fofocas
Meteorologia

Policial
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P12. Vocé costuma ouvir radio online/Podcast?

Nerdcast 12.5%
Coca Cola FM 10,0%
Kiss FM 7.5%
Radio Globo 7.5%
RadioMix 7,3%
BBC 5,0%
Beat98 5.0%
CBN 5.0%
Jovem Pan 5.0%
O1FM 5.0%
Radio Uol 5.0%
Bom de Bola 2.5%
Café Brasil 2,5%
Cidade 2.5%
Multishow FM 2.5%
Pandora 2.5%
RadioFusion 2.5%
RadioIbiza 2.5%
Radio Maanaim 2.5%
Radio Mandela 2.5%
Sound Pop 2.5%

*Base: 438

Gréfico 16; gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 12 da pesquisa 1.

As radios online ndo sdo um habito entre os jovens pesquisados. Apenas 14%
responderam que costumam ouvir radio nesse ambiente, citando algumas das mesmas
que ouvem em ambiente offline.

Essa parece ser mais uma evidéncia do quanto TV e radio ainda ndo conseguiram
aproveitar as potencialidades do ambiente hipermidiatico. Continuardo perdendo

audiéncias, ao que tudo indica, diante de uma imensiddo de novos conteudos despejados
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aos montes todos os dias na web por novos e antigos produtores, amadores e
profissionais, das mais variadas nacionalidades, de cada canto do mundo onde haja a

minima possibilidade de conexd@o a world wide web.

4.2 - PESQUISA 2

Esta pesquisa foi realizada um ano e quatro meses aproximadamente depois da
primeira. Relembrando, teve 188 entrevistas, mantendo-se o perfil psicografico, com
jovens entre 18 e 24 anos, Al, A2, B1 e B2 (novo Critério Brasil). Foi projetada ja na
entrada da reta final do mestrado e, por isso, teve como objetivo a observacéo de alguns
contornos especificos do consumo audiovisual, mas também - e principalmente - a
observacdo de série historica sobre comportamentos evidenciados na primeira
investigacao.

Assim foi dividido o campo:

GENERO

RENDA FAMILIAR

" ATE 4418 REAIS oo, 05%
’ DE4.418 A 8418 REAIS....... 12%
' 8418 REAIS + oo, 73%

IDADEF CAMPO DE COLETA
17 A 19 ANOS...... 40% SN ESPM
20 A 22 ANOS...... 50% 22%
23 A 25 ANOS...... 10% 36%
12% W FGV

Figura 4: perfil psicogréfico da pesquisa realizada em setembro de 2014. Pesquisa 2
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4.2.1 - RELATORIO DA PESQUISA 2

Iniciamos a investigagdo demarcando hardwares de recepcdo e procurando

entendimentos sobre a penetracdo dos avancos tecnoldgicos disponiveis a esse publico.

P1. Quantos aparelhos de televisdo ha em sua residéncia?

~Y O
5 CD

®

*Base: 188

Gréfico 16: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 1 da pesquisa 2.
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P2. Quantos computadores/laptops ha em sua residéncia?

D G

*Base: 188

Grafico 17: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 2 da pesquisa 2.

P3. Quantos tablets ha em sua residéncia?

o0¢
e e e

*Base: 188

Gréfico 18: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 3 da pesquisa 2.
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P4. Quantos smartphones ha em sua residéncia?

© (143 (27

*Base: 188

Gréafico 19: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 4 da pesquisa 2.

Ainda percebemos a classica grande quantidade de aparelhos de televisdo de
forma prioritaria na amostra levantada. E 16gico também acrescer a essas quantidades o
fato de, para além da funcdo de receptores a cabo e/ou Over The Air, as TVs terem
assumido outra funcdo: a de monitor, periférico de imagem, utilizado para videogames
on e offline, navegacdo na internet (Smartv), emparelhamento com smartphones e tablets,
sem falar nos aparelhos de DVD e - nas casas de colecionadores, talvez até - nos

seminais VCRs (Video Cassete Recorders).

Adentramos o tema saindo dos hardwares e mergulhando nos comportamentos

de consumo propriamente ditos.
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P5. Vocé costuma assistir a contetdos audiovisuais na TV e internet?

SIM, EM AMBAS SIM, MAIS NA INTERNET SIM, MAIS NA TV

-
\
J
o0
—

)

*Base: 188

Graéfico 20: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 5 da pesquisa 2.

Nestas perguntas, faremos boa comparacdo em série historica com a primeira

pesquisa. A P5, acima, j& corrobora a ida do fluxo de consumo de contetdos audiovisuais

na diregdo do ambiente web.
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P6. Qual das frases mais se aproxima do seu habito de assistir a conteddos

audiovisuais?

70% INTERNET

30% TV
50% INTERNET A7%,
50% TV
70% TV

30% INTERNET

100% INTERNET

A

*Base: 188

Grafico 21: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 6 da pesquisa 2.

Na comparacdo com essa mesma questdo levantada em 2013, pode-se perceber
evolucdo igualmente no sentido do consumo online. Se na soma das respostas em que a
internet predomina tivemos um somatério de praticamente 70% dos respondentes
declarando consumir mais de 50% de seus conteudos audiovisuais na web, nesta
alcancamos 0s 82% no total. Os declarantes da categoria 70% na internet e 30% na TV
subiram de 37 para 47%, enquanto os da relacdo contraria - 70% na TV e 30 na internet -

demonstraram queda.
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P7. Assinale os dispositivos que vocé mais utiliza para assistir a conteudos

audiovisuais:

*Base: 188

Gréfico 22; grafico de estatistica descritiva. Pergunta 7 da pesquisa 2.

Nesta questdo, olhando dispositivos em conjunto, primeiro soa importante ressaltar a
evolucdo dos smartphones na composicdo de posses em relacdo a primeira pesquisa. L&, 0s
declarantes expuseram uma relacdo de 7 para 1 entre computadores e smartphones para a
recepcao de contetidos audiovisuais. Aqui, em 2014, a relacdo aparece na casa de 1 para 1, com
diminui¢do de pouco mais de 50% nas citagdes dos computadores e aumento de 150% para 0s

smartphones.
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Mais que isso, 0 somatorio das citacdes para dispositivos, mesmo incluindo a TV como
opcao, somou 74% de equipamentos dedicados ao consumo de produtos audivisuais na web.

Mais evidéncias do fluxo acelerado em dire¢do ao ambiente virtual.

P8. Assinale os contetdos audiovisuais que mais lhe interessam na lista abaixo:

25
21
18
11 10 9
4
| , | | B e
N N Sl N v L ® N
< & O & A O
R
OO
‘Q

*Base: 188. Grafico 23: gréafico de estatistica descritiva. Pergunta 8 da pesquisa 2.

25
21
18
04% ENTRETENIMENTO
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Grafico 24: condensacao do gréafico 23. Pergunta 8 da pesquisa 2.
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Mais uma comprovacdo na série histdrica, conteldos audiovisuais estdo
diretamente associados a Entretenimento nas percepc¢des dos entrevistados. Um ano e
quatro meses se passaram entre uma coleta e outra e a Diversdo continua ocupando
volumoso papel de destaque no desejo dos entrevistados. Ou seja, conteldos
apresentados que se preocupem também em entreter tém maiores chances de aderéncia,
seja em objetivos jornalisticos, publicitarios, académicos, institucionais, de contetdos

diversos etc.

P9. Assinale a frase que melhor reflita a sua opinido quanto a sua preferéncia na

hora de escolher conteldidos audiovisuais:

PREFIRO ESCOLHER
EXATAMENTE O QUE VOU
ASSISTIR, NA HORA E ONDE
EU QUISER.

NAO TENHO
PREFERENCIA
PREFIRO ESCOLHER E ASSISTIR DEFINIDA.
CONTEUDOS DE ACORDO COM A
GRADE HORARIA DOS CANAIS
DE TV CONVENCIONAIS.

O <

*Base: 188
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PREFIRO ESCOLHER
EXATAMENTE O QUE VOU
ASSISTIR, NA HORA E ONDE
EU QUISER.

Gréfico 2; gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 9 da pesquisa 2.

O desejo on demand, como ja dissemos, ndo € novidade. E parte da propria
natureza humana. Quando sob a lente do tema consumo de contedos audiovisuais numa
sociedade conectada em velocidades cada dia maiores na rede mundial de computadores,
soa como o casamento da fome ndo com a vontade de comer, mas com a vontade de
devorar. Eis o Prime Content Guy. Imediatista, tem pressa e a sua frente uma imensidao
estratosférica de prateleiras virtuais. Tivemos curiosidade por investigar dimensdes dessa

impaciéncia. Vejamos:
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P10. Quando um contetdo audiovisual néo lhe agrada, vocé:

ASSISTE INTEIRO PARA
ENTENDER O CONTEXTO.

SAI IMEDIATAMENTE.

ASSISTE POR ALGUNS
SEGUNDOS PARA VER SE
MELHORA.

*Base: 188

Grafico 26: grafico de estatistica descritiva. Pergunta 10 da pesquisa 2.
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P11. Imagine que tivesse que escolher entre os meios de comunicacéo tradicionais
(radio e TV) e a internet, supondo que s6 pudesse ter um dos dois. Qual seria a sua

escolha?

TRADICIONAIS 8%

INTERNET; 92%

*Base: 188

Grafico 27: gréfico de estatistica descritiva. Pergunta 11 da pesquisa 2.
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5.0 - CONSIDERACOES FINAIS

"O TEMPO E ALGO QUE NAO VOLTA ATRAS.
POR I1SSO, PLANTE SEU JARDIM E DECORE SUA
ALMA, EM VEZ DE ESPERAR QUE ALGUEM LHE
TRAGA FLORES".

WILLIAM SHAKESPEARE

5.1 CONCLUSOES

Um caminho sem volta.

Clayton Christensen, professor de Harvard, é o pai dos conceitos de Disrupcao.
Inspirou-se na “destruicao criativa” de Joseph Schumpeter (1939) para explicar os ciclos
de negocios. Segundo ele, o capitalismo funciona em ciclos, e cada nova revolucéo

industrial e/ou tecnoldgica destroi a anterior e toma seu mercado.

A hipdtese principal deste estudo foi confirmada. Existe, de fato, uma mudanga, a
esta altura bastante sedimentada, na forma de acesso e consumo de produtos
audiovisuais. Quanto mais jovens 0s entrevistados, mais apontados estdo para on
demand, mais estdo conectados praticamente o tempo todo. A portabilidade dos
smartphones e as crescentes redes de cobertura para acesso wireless - sejam as privadas
compartilhadas por roteadores ou as 3 e 4G das operadoras moveis - estabeleceram bases

solidas para experiéncias de conexdo full time, cada dia mais acessiveis a todas as
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camadas da populacdo. Conseguir comprar um aparelho de telefone que ndo seja um
smartphone, que nao se conecte a internet, é tarefa ardua, de garimpo, assim como
contratar planos de dados com pacotes inferiores a 500 megabytes de capacidade mensal

para download praticamente ndo € possivel.

Cada dia mais as novas geracdes de jovens desconhecem e desprestigiam as
programac@es appointment com suas audiéncias. Os mais jovens, abaixo dos 18 anos, ja
demonstram dificuldade até em materializar a imagem do aparelho de radio, aquela da
caixa com um alto-falante, uma antena retratil, compartimento para pilhas,
potencidmetro de volume e seletor de canais. Conhecem o radio dos aparelhos celulares.
Do berco ja sdo apresentados aos tablets, com o0s quais se acostumam intuitiva e
rapidamente sem grandes barreiras. Ao contrario, cheios de motivacao e prazer, adentram
as interfaces graficas dos jogos e aplicativos com a mesma curiosidade feliz com que
exploram os brinquedos fisicos sem sofisticacdes eletronicas. Dai para os PCs e
smartphones a passagem € da mesma forma natural e fluida. Conectados. Cheios de
interconexdes em redes que destruiram a importancia das distancias geograficas. Onde a
informacdo gira, a troca, o compartilhamento, a inspiracdo, a cocriagdo acontecem

instantaneamente, num fluxo continuo de muitos para muitos.

N&o ha duvida de que uma nova ordem no consumo de produtos audiovisuais esta
em pleno transito. A diminuicdo dos tamanhos de mercados do broadcast appointment
por radio e teledifusdo € o retrato mais atual de uma realidade que se modifica, a despeito
dos imperios erguidos sobre bases que ja ndo atendem aos desejos e as necessidades do

espectador contemporaneo em suas plenitudes no que diz respeito a quantidades e
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qualidades de conteudos e suas acessibilidades ndo lineares, fora da rigidez das grades

horéario-cronoldgicas.

Ha hoje uma nitida intersecdo entre as caracteristicas dos modelos. Porém, para o
futuro, a questdo a ser entendida é o quanto de fato a internet sera capaz de aglutinar e
oferecer - somados - os beneficios dos mais variados meios de comunicacdo de massa

ativos neste nosso tempo, especialmente os do mais poderoso entre eles: a televiséo.

E se for, que caminhos tomardo conteudos, linguagens e narrativas? Atualmente,
a internet é o espacgo onde se pode falar tudo aquilo que ndo se deve na TV dita aberta. E

quando os limites tecnoldgicos entre elas ndo mais existirem?

E fato que o Horario Nobre ja esta fragilizado frente a nova légica do Contetido
Nobre. Ndo é mais o quando, mas, sim, o qué a variavel de maior impacto para 0s novos
espectadores. O hedonismo virtual cria geracdes abastadas de fontes e informagdes que
se distanciam delas apenas pelo misero tempo de um clique. Tudo esta ao nosso alcance.
Em qualquer parte do mundo, a qualquer tempo e em qualquer lugar. As audiéncias, cada
vez mais distantes das grades cronoldgicas de programacao e cada vez mais diluidas num
sem-nimero de canais que se multiplicam e especializam dia ap6s dia, dardo suas
maiores massas percentuais aos contetdos que realmente forem ao encontro do que se
deseja. A diferenca de alcance entre os bot6es do controle remoto da TV e 0os do mouse

ou tela touch é inalcangével, salto de dezenas para milhdes de possibilidades disponiveis.
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5.2 LIMITACOES

A leitura de artigos académicos, pratica que passei a experimentar com maior
volume no mestrado, instigou-me em varios de seus aspectos. Organizacdo, respeito e
prioridade a revisdo de literaturas e autores ja dedicados ao seu tema ou arredores,
orientacdo para a pesquisa em modos quantitativos e qualitativos. E certo que percebi
maior paixdo pela leitura de dados quantitativos na comparacdo aos qualitativos. Digo
paixao, pois sinceramente ndo vejo maior ou menor importancia entre uma técnica e
outra. S8o complementares e evoluem sem parar, haja vista a nova febre das pesquisas de
neuromarketing, que, entre outros beneficios, promete 0 mapeamento de subjetividades
inconscientes com quantificacdo estatistica. Técnicas se misturando, orientadas pelo
objetivo de entender comportamentos em seu estado mais puro, menos racionalizado.

Nessa pratica - a da leitura dos artigos em formato académico -, deparei-me com
textos, producdes de mestres e doutores, que sugeriam metodologias de pesquisa
quantitativa, no entanto embasadas por amostras de conveniéncia. Como sou advindo do
mercado corporativo, tive grande dificuldade, pelo menos inicialmente, em aceitar
amostras por conveniéncia, ja que me acostumei a admitir a representatividade amostral
enguanto condicdo sine qua non para a crenga ou Nao huma pesquisa de comportamento.
Sem representatividade, ndo ha pesquisa. No maximo, enquetes ou expressao de opinides
proprias, que ndo deveriam ser expostas como a representacdo crivel de qualquer

universo investigado.
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Na vivéncia do mestrado, entendi que realmente ha grande dificuldade para que
um postulante aos titulos de mestre e/ou doutor possa ter recursos como 0s das
corporagfes para colher, por exemplo, 600 entrevistas domiciliares ou em pontos de
fluxo. Muito menos para a realizacdo de sessdes qualitativas com 80, 100 participantes.
Fazer 200, 300, 400 entrevistas custa tempo e dinheiro. E se as institui¢Bes ainda ndo
perceberam a oportunidade que ha na implementacao de nucleos de pesquisa que possam
apoiar as coletas de dados para mestrandos e doutorandos, a saida possivel fica mesmo
na conveniéncia. Revisdo de literatura sem pesquisa de campo é como dirigir olhando
apenas para os espelhos retrovisores. Perfeito para quando se anda para tras.

Essa foi também minha principal limitacdo. Colher os dados de forma
representativa em universos definidos e em grandes volumes, ou, ho minimo, admitindo,
como faco aqui, as limitacbes, mas sem deixar de fazer os célculos estatisticos,
assumindo margens de erro entre 5 e 7 pontos percentuais para mais e para menos.

Aprendi também no mestrado que "qualquer quantidade de dados € melhor que
guantidade nenhuma". Mais uma vez, pude ser condescendente com as dificuldades de
coleta por individuos sozinhos em suas dissertacbes e teses, no entanto ndo menos
exigente com uma pesquisa académica que caminhe orientada no sentido da criagéo,
experimentacdo, comprovacdo ou destruicdo de hipdteses, mas sempre a luz de teorias
subsidiadas por dados colhidos de forma técnica e especialmente representativa. A
estatistica descritiva construida sobre dados calculados, no minimo, ndo é matéria nova e

h& muito orienta nortes com tima preciséo.
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Por conveniéncia, entdo colhi meus dados nas duas instituicdes onde leciono,
Ibmec e ESPM, além da Fundacdo Getulio Vargas, onde tenho tido oportunidade de
palestrar. De todo modo, colhi 483 entrevistas no primeiro campo e 188 no segundo.
Amostras homogéneas, coerentes para observacdo de serie histdrica, alcangcando margens
de erro de 5% e 7% respectivamente, com 95 e 90%% de nivel de confianca na relacao
com o universo de jovens entre 18 e 24 anos, dos segmentos Al, A2, B1 e B2 (Critério
Brasil 2014). Mesmo diante da dificuldade, pode-se dizer que h& robustez nas

informacdes geradas a partir das coletas como foram planejadas e executadas.

5.3 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Os estudos futuros para o tema do consumo de contetdos audiovisuais em
ambientes broadcasting por webdifusédo, em verdade, estdo acontecendo no presente.
Grandes, médios e até pequenos veiculos de comunicacdo eletronica estdo neste instante
pesquisando incansavelmente os novos paradigmas impostos pela comunicagdo online.
Afinal, ha fatias bastante significativas de capital investido nesse segmento de negdcios,
portentoso praticamente desde seu advento. Assim, pesquisar cada vez mais
especificamente cada conteddo a ser oferecido parece passar a Ser pesquisa
futura/presente obrigatdria as empresas e pessoas, especialmente aquelas orientadas para

0 lucro a partir da venda de contetudos audiovisuais.
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Em segundo plano, porém ndo com menor importancia, entendemos ser
recomendavel o estudo mais profundo do vigente processo de hibridizacdo dos meios de
comunicacdo no ambiente web. Se na internet os jornais ndo sdo mais de papel e ndo
estampam apenas manchetes de ontem em textos impressos com fotografias estaticas - e
se, junto com as revistas, irrompem a fronteira audiovisual e passam também a oferecer
audio e video -, vislumbramos um tempo em que marcas de comunicacdo fornecerdo
seus conteudos, dos jornalisticos aos cinematograficos, no entanto bem mais
homogeneizados no mix de suas possiveis distribuicdes. Se as radios passarem - como
algumas ja o fazem mesmo que timidamente em redes sociais convencionais - a distribuir
videos e textos digitados, em vez de apenas audio, como em toda a sua historia até aqui,
como poderemos em um futuro proximo distinguir TV, Radio, Jornal ou Revista? E
quais serdo os reposicionamentos das demandas diante dessas novas disposi¢cdes? Como
as corporag0es se posicionardo igualmente? Quem cai e quem surge? Enfim, entendemos
haver ai tema bastante especial, cheio de potencialidades para descobertas que ajudem a
fazer evoluir entendimentos sobre o futuro das novas midias e seus desdobramentos

sociopolitico-ecoldgico-econdmicos.

Para onde estamos indo?
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