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RESUMO 

 

A sociedade digital nos abraça em todos os aspectos do cotidiano e uma parte 
significativa da população vive conectada em multiplataformas. Com a 
instantaneidade dos fluxos de comunicação, vivemos uma rotina onde muitos acessos 
estão a um “clique” ou toque. A televisão como mídia preponderante durante várias 
décadas, na sua transição digital comporta uma função além da TV que conhecíamos, 
como display interativo que se conecta e absorve conteúdos provenientes de várias 
fontes. Os consagrados modelos mundiais de distribuição de audiovisual, 
especialmente pelo Broadcast, sofrem as consequências da mudança do 
comportamento do seu público pelas novas oportunidades de acesso aos conteúdos, 
agora interativos e sob demanda. Neste contexto, os modelos das SmartTVs (TVs 
conectadas) em Broadband (Banda Larga) apresentam opções diferenciadas e 
requerem um espaço cada vez maior na conexão com todos os outros displays. Com 
este cenário, o presente estudo busca descrever e analisar as novas ofertas de 
conteúdos, aplicativos, possibilidades e tendências do hibridismo das fontes para a 
futura TV.  

PALAVRAS-CHAVE : Audiovisual; Broadband; Broadcast; Internet; OTT. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRACT 

 

 

The digital society embraces us in all of the daily aspects and a significant part of the 
population lives connected on multi-platforms. With the instantaneity of the 
communication flows, we live in a routine where many accesses are from a “click” or 
a touch away. The television as a preponderant media for many decades, in its digital 
transition involves a function beyond the television that we knew, as an interactive 
display that connects and absorbs contents from many sources. The consecrated 
global models of audio-visual distribution, especially by Broadcast, suffer the changes 
consequences of its public behavior by the new opportunities of contents acquisition, 
now interactive and on demand. On this context, the Smart TVs models (connected 
televisions) in Broadcast shows differentiated options and they require an increasing 
space on the connection with other displays. With this scenery, the study seeks to 
provide and analyze the new content offerings, applications, possibility and trends in 
the hybridity of the sources for the future television.  

KEYWORDS : Audio-visual; Broadband; Broadcast; Internet; OTT. 
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INTRODUÇÃO 
 

        As tecnologias digitais são uma realidade em vários segmentos importantes da 

nossa sociedade e na maior parte dos fluxos de informações e comunicação, seja da 

educação, economia, política, entretenimento, etc. Todos os setores da sociedade com 

o nosso modo de vida atual, conectado, rápido e urbano, pedem adequações às 

velozes transformações que nos são impostas, ora por opção ou até pela nossa 

permanência e sobrevivência nos grupos que pertencemos. 

        A presente pesquisa procura se inserir neste contexto onde proliferam as mídias 

eletrônicas digitais que se apresentam, segundo S.Squirra (2012), com tecnologias 

ubíquas e mídias pervasivas, ou seja, foram imbuídas e se infiltraram em nosso 

cotidiano porque estão praticamente invisíveis, já não são mais aparentes e evidentes 

fisicamente pela compactação de seus processos de instalação e funcionamento. 

        As novas formas de apresentação visual são alteradas pelas plataformas e pelas 

mídias. Então procuramos discutir especialmente algumas destas novas formas de 

distribuição do conteúdo audiovisual que precisam de mudanças conforme as 

necessidades de adequação para plataformas diferenciadas e que contemplarão as 

necessidades dos meios. Todo dia é possível observar alterações nas narrativas que 

pareciam sólidas e estabelecidas nos contextos anteriores, que chamamos de velha 

mídia. Isto apresenta uma oportunidade para o entendimento da comunicação, onde 

novos cenários precisam ser estudados e problematizados para posteriormente serem 

reenquadrados e recompreendidos.  

       O estudo do efêmero e do transitório são características e riscos dos temas 

emergentes da modernidade. Ao longo da nossa história é sabido como muitos 

investimentos foram aplicados com estudos por grandes corporações em 

equipamentos, plataformas e propostas de uso que acabaram com aplicações limitadas 

e inicialmente observou-se que foram se configurando como fracassos. Mas, por outro 

lado, mais tarde e após outros estudos e tentativas, entendemos a necessidade 

importante para abrir algum horizonte numa trilha que poderá nos levar a sedimentar 

um caminho mais regular. 

         Ainda assim, observa-se também a escassez de bibliografia e a abundância de 

proposições do mercado para imposição de modelos de negócio que possam se 
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estabelecer e conquistar seu espaço perante outros modelos anteriores hegemônicos, 

poderosos e estabelecidos. 

        Com todas as ofertas e novidades tecnológicas da comunicação, entendemos o 

audiovisual como os sons e as imagens apresentados conjuntamente e, recordando 

suas origens do cinema e da televisão, com suas narrativas estabelecidas, atualmente 

na sociedade digital observamos muitas mudanças para a entrega destes conteúdos. 

        Essa entrega diferenciada, além de alterar a narrativa e os costumes do receptor, 

podendo proporcionar mais conforto, acessibilidade e a libertação característica dos 

meios digitais, do tempo e do espaço, interrompe uma cadeia de mercado estabelecida 

e consolidada que provoca mudanças nos hábitos do consumidor. A distribuição dos 

audiovisuais pela web através da Broadband (Banda Larga), aqui também relacionada 

à outra possibilidade com a denominação mundial adotada como OTT (Over the top)  

1, que é o nome dado à distribuição de conteúdo audiovisual através de plataformas IP 

(Protocolo de Internet), fora do controle dos distribuidores tradicionais, como 

radiodifusores e operadores de TV por assinatura e ainda dos estabelecidos Browsers. 

Também conhecidos como web browsers ou navegadores, são os programas que 

habilitam seus usuários a interagirem com documentos (HTML, ASP, PHP) 

hospedados em um servidor Web. Em inglês o verbo Browse também significa 

procurar. Assim o browser é o navegador que permite que o internauta encontre o que 

procura na internet. Exemplos comuns utilizados atualmente são o Chrome, Internet 

Explorer, Mozila Firefox, Ópera e o Safari. 

                                                        
1 OTT (Over the top):  refere-se à entrega de áudio, vídeo e outros meios de comunicação sobre 
a internet sem o envolvimento de uma operadora de sistema múltiplo no controle ou a distribuição do 
conteúdo. O provedor de Internet pode estar ciente do conteúdo dos pacotes no protocolo de internet, 
mas não é responsável, nem capaz de controlar a visualização de capacidades, direitos autorais e / ou 
outra redistribuição do conteúdo. Este modelo contrasta com a compra ou locação de vídeo ou 
conteúdo de áudio a partir de um provedor de serviço de internet (ISP) estabelecido, como o 
pagamento de assinaturas de TV e pagamentos de pacotes de áudio e vídeo sob demanda. A OTT em 
particular refere-se ao conteúdo que chega de um terceiro, como por exemplo; Amazon Vídeo, Crackle, 
HBO, Hulu, NetFlix e é entregue a um dispositivo do usuário final, deixando o ISP apenas o papel de 
transporte de pacotes IP (nos protocolos de internet). Assim como IPTV (Internet Protocol Television) 
são dois meios de tecnologia crescente na indústria de distribuição de mídia que estão em vigor no 
mercado, mas ainda não estão sendo usados para a sua plena capacidade por anunciantes ou a massa 
crítica. Ambos são sistemas através dos quais os serviços de televisão são entregues através da Internet, 
em vez dos métodos estabelecidos das transmissões terrestres, por sinal do satélite e de televisão a 
cabos tradicionais. No entanto, existem várias diferenças entre os dois, principalmente, que o serviço 
de IPTV é entregue numa infra-estrutura própria de um prestador de serviços, enquanto a OTT vem 
através da Internet pública. 
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         As possibilidades de distribuição digital de conteúdos também utilizam o 

Streaming2 e o Download3, recursos comumente utilizados para a entrega de 

Softwares e Aplicativos, que ficaram mais conhecidos e utilizados pelo grande público 

após o caso notável e já consumado na grande transição da indústria fonográfica 

mundial da mídia física para o formato de áudio digital MP34.  No início desta 

transição houve um grande choque com o Napster5, ainda sem legislação devidamente 

estabelecida e depois legitimada como opção dos mercados distribuidores, 

legalmente, por exemplo, através de lojas virtuais de músicas como o iTunes6. 

Exemplos de tecnologias disruptivas (ou rompedoras) 7, que podem interromper 

cadeias e processos estabelecidos do mercado, segundo Jenkins (2008), são 

características comumente esperadas na sociedade digital. 

          Estes novos processos impactam a estrutura geral das grandes organizações e 

são possibilidades de grandes mudanças e inovações, mas para ocorrerem sempre 

serão necessárias quebras de paradigmas que sempre geram conflitos com os grupos 

estabelecidos.  
                                                        
2 É uma forma de distribuição de dados, geralmente de multimídia em uma rede através de pacotes. É 
frequentemente utilizada para distribuir conteúdo multimídia através da internet. Em streaming, as 
informações não são armazenadas pelo usuário em seu próprio computador não ocupando espaço no 
Disco Rígido (HD), ele recebe o "stream", a transmissão dos dados e a mídia são reproduzidas à 
medida que chega ao usuário, dependendo da largura de banda seja suficiente para reproduzir os 
conteúdos, se não for o suficiente ocorrerá interrupções na reprodução do arquivo.  
3 Baixar, (em uma tradução simples) é um termo que corresponde à ação de transferir dados de um 
computador remoto para um computador local. Essa cópia de arquivos pode ser feita tanto a partir de 
servidores dedicados (como FTP, por exemplo), quanto pelo simples acesso a uma página da Internet 
no navegador (browser). 
4 É um formato padronizado e já bastante popular de arquivo de áudio usado para distribuição e venda 
de músicas e podcasts pela internet. O MP3 é a sigla de Mpeg áudio layer 3, foi um dos primeiros tipos 
de compressão de áudio com perdas quase imperceptíveis ao ouvido humano.  
5 O Napster foi o primeiro programa de compartilhamento em massa de arquivos MP3 através da 
tecnologia ponto-a-ponto (peer-to-peer) e o principal responsável por hoje existir diversos programas 
do gênero. Criado em 1999 por Shawn Fanning, o programa tinha como principal objetivo facilitar o 
compartilhamento de músicas MP3 na Internet, o que na época não era tarefa fácil, pois demandava 
muitas ferramentas e principalmente de paciência. No início de 2000, o programa começou a ganhar 
popularidade e Napster se tornou uma empresa, com o número de usuários quadruplicando a cada 
semana. Em meados de 2001, a empresa não resistiu a diversas ações legais movidas por gravadoras e 
bandas como Metallica, que acusavam a companhia de violar os direitos autorais, e desligou seus 
servidores. Napster abriu as portas para outros softwares de compartilhamento que existem até hoje e 
revolucionou o conceito de música na Internet. 
6 É um reprodutor de áudio e vídeo desenvolvido pela Apple para reproduzir e organizar música digital 
e arquivos de vídeo e principalmente para a venda de arquivos de mídia digital por unidade. Sua loja, 
iTunes Store revolucionou o mercado fonográfico por oferecer de maneira rápida faixas musicais 
(tunes) através de downloads legalizados. Mantém uma reputação por ser fácil de usar, ao mesmo 
tempo ainda permitindo que os usuários organizem suas músicas precisamente. O iTunes também é 
usado para carregar músicas e vídeos para os aparelhos portáteis. 
7 Tecnologia disruptiva, rompedora ou inovação disruptiva é um termo que descreve a inovação 
tecnológica, produto ou serviço que utiliza uma estratégia disruptiva, em vez de evolucionária ou revo-
lucionária, para derrubar uma tecnologia existente dominante no mercado, rompendo paradigmas 
estabelecidos e criando novos conceitos e cadeias de valor. 
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Para tanto, esta pesquisa investiga e busca contribuir para apontar caminhos 

referentes a estes cenários de transformações onde poderá ocorrer uma pretensa 

harmonização entre os conteúdos de áudio e vídeo oriundos de diversas fontes, 

incluindo o público em geral, através da crescente produção e compartilhamento 

amador de vários conteúdos de imagens, sons e vídeos produzidos facilmente com o 

crescimento do acesso aos múltiplos dispositivos que amplificaram estas 

possibilidades. O Cinema e a TV, que fazem esta distribuição há décadas de maneira 

eficiente, porém unidirecional e com suas convenções e modelos estabelecidos, neste 

momento, estão entrando em choque com as possibilidades de distribuição, 

compartilhamento e interatividade na transmissão pela Banda Larga, com direções 

que serão aqui discutidas por meio dos modelos de Broadband TV (TV na banda 

larga). 

        Para este estudo, propõe-se fazer um resgate histórico e tecnológico, como forma 

de situar o tema, bem como buscar o embasamento teórico para estas questões 

colocadas em pauta. Por meio de resgate e estudo detalhado das referências utilizadas, 

será possível caracterizar cenários, descrever as situações mais similares encontradas 

e ainda analisar alguns processos de distribuição de conteúdos audiovisuais.              

        As novas produções audiovisuais e interativas, como as possibilidades do recente 

Sistema Brasileiro de TV Digital – SBTVD, dependem de um conjunto de medidas de 

políticas públicas e do mercado de transmissão de conteúdos. As plataformas de 

transmissão para a entrega de conteúdos buscam atingir de formas diferenciadas seu 

público, cada vez mais exigente e interativo, onde as mídias cruzadas são 

complementares e se retroalimentam através da interatividade. Neste sentido, outros 

fatores de transmissão já nativos com interatividade embarcada na sua origem de 

função, como o computador e o celular, estão mais próximos de persuadir o usuário 

quando na geração de conteúdos e formatos interativos, através de aplicativos, por 

exemplo, a fim de atingirem antecipadamente o interator8.  

       Ainda assim, a ‘porta aberta’ devido às contingências da sociedade digital 

apresenta o crescimento que o mercado precisa para justificar novos modelos que 

                                                        
8 O nome “interator” evoca na raiz de seu significado a ideia de um “ator” que “interage” com algo. 
Como é um termo muitas vezes ligado a um cenário de tecnologia, a ideia de interator pode parecer – 
em um primeiro momento – unicamente ligado ao universo dos jogos eletrônicos. Mas devemos pensar 
em todas as possibilidades interativas em múltiplas plataformas digitais. Diferente do telespectador que 
tinha uma postura passiva diante das mídias eletrônicas, especialmente a TV analógica. 
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possam satisfazer o ‘usuário9’ de conteúdos audiovisuais para atender a demanda de 

onde e como ele quer receber seus conteúdos. 

       Além disso, é necessária a consolidação de novos modelos de negócios, que não 

venham a suprimir repentinamente um padrão de receitas já configurado há décadas. 

No Brasil, por exemplo, com o modelo conhecido nas agências de publicidade que 

vinculam na programação linear da TV seus filmes comerciais de trinta segundos ou 

um pouco mais para os anunciantes, tendo já garantida na compra de sua mídia de 

exibição um percentual muito significativo que as leis de mercado o asseguram. Por 

que seria interessante para as agências e as emissoras, que o usuário deixasse de ver 

as mensagens comerciais enquanto estaria interagindo na busca dos conteúdos 

complementares? Isso ilustra a necessidade de criarem-se alternativas para os padrões 

de exposição das marcas que dão a sustentabilidade financeira a TV. Desta forma, a 

Broadband TV enfrentará muita resistência dos padrões vigentes, mas como este 

trabalho busca investigar, existem evidências de outros mercados similares onde os 

‘gigantes’ já caíram. De qualquer forma de mudança, disruptiva (rompedora) ou não, 

os processos começam a pronunciar-se e este é o objeto do presente estudo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
9 Pessoas como agentes que utilizam da tecnologia para atividades, experiências ou serviços de “troca”. 
Diferente do telespectador que tem uma experiência mais passiva e muitas vezes coletiva, o usuário 
promove a troca com experiências mais individualizadas. 
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CAPÍTULO I - A CONSTRUÇÃO DA DISSERTAÇÃO  
            E SEU REFERENCIAL TEÓRICO 

 

 

1.1. Metodologia 
 

       A presente pesquisa, buscando apropriar-se da maior familiaridade com o tema ao 

qual se propõe dedicar, caracteriza-se como exploratória. De acordo com Gil (1987, 

p.44), “as pesquisas exploratórias tem como principal finalidade desenvolver, 

esclarecer e modificar conceitos e ideias, com vistas na formulação de problemas 

mais precisos e hipóteses pesquisáveis para estudos posteriores”. Segundo Augusto 

N. S. Triviños (1990, p.109), esse tipo de pesquisa poderá desencadear outra pesquisa 

descritiva ou de tipo experimental. Sendo a descritiva mais entendida ou apropriada, 

para o presente estudo, que buscará, ainda segundo Triviños (1990, p.110), “descrever 

‘com exatidão’ os fatos e fenômenos de determinada realidade” Ainda de acordo com 

Triviños (1990, p.109), “pode ocorrer também que o investigador, baseado numa 

teoria, precise elaborar um instrumento, uma escala de opinião, por exemplo, que 

cogita num estudo descritivo que está planejando”. E será necessário, já que o estudo 

descritivo também será elaborado. Para a realização desta exploração e posterior 

descrição, será necessária também a utilização de métodos, porém, como afirma 

González (2007, p.50), “não existe ‘O’ Método Científico: existem diversas formas de 

cientificidade”. 

       Um desafio importante do estudo proposto é resgatar uma bibliografia específica 

com referências nacionais e internacionais, por esse motivo será realizado um amplo 

levantamento bibliográfico que possibilite a busca da compreensão periférica e 

também essencial do fenômeno a ser pesquisado da forma mais detalhada e descritiva 

possível. Também é importante atentar para algumas vantagens e desvantagens da 

pesquisa bibliográfica: 
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A principal vantagem da pesquisa bibliográfica reside no fato de 
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenômenos 
muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente. 
Esta vantagem se torna particularmente importante quando o 
problema da pesquisa requer dados muito dispersos pelo espaço (...) 
Estas vantagens da pesquisa bibliográfica têm, no entanto, uma 
contrapartida que pode comprometer em muito a qualidade da 
pesquisa. “Muitas vezes as fontes secundárias apresentam dados 
coletados ou processados de forma equivocada” (TRIVIÑOS, 1990, 
p.50). 

 

Entendem-se aqui mais claramente tais vantagens e desvantagens e o próprio 

autor recomenda, para as possíveis desvantagens, a certificação das condições da 

coleta dos dados, analisando corretamente cada informação para averiguar se não 

existirem algumas incoerências ou contradições.  

       Todas as informações recebidas e catalogadas serão analisadas de acordo com 

o referencial teórico proposto e com o devido respeito às características diferenciadas 

a cada tema. Com tal sistematização, será possível dar um corpo próprio à pesquisa. 

Além da análise bibliográfica, poderão ser formuladas considerações paralelas. E 

apontadas às dificuldades que poderão contribuir em estudos futuros, bem como 

traçar as tendências buscadas para responder a pergunta proposta. 

       A pesquisa referida apresenta-se de caráter prioritariamente qualitativo, posto que 

lida com interpretações, desenvolve textos mais descritivos e contextualiza 

cautelosamente a forma como a realidade se processa. Desta forma, acredita-se que 

tomando os cuidados, precauções e até as ousadias necessárias, conjectura-se que a 

referida metodologia suprirá os problemas que se objetiva discutir. 

 

1.2. Referencial teórico 
 
 

        Recortando os aspectos do tema da pesquisa proposta, observamos as mudanças 

convergentes da tecnologia, desde a imprensa e sua indústria editorial para os 

modernos computadores pessoais (notebooks, ultrabooks, tablets, etc.) e impressoras 

laser e 3D; da telefonia fixa para a móvel, portátil e conectada (Smartphones); do 

cinema ótico com sua distribuição física para o digital, 3D e distribuído por satélites; 

das TVs analógicas para as de altíssima definição, interativas e também conectadas 

(SmartTVs) e etc. De forma geral. o avanço da tecnologia com a digitalização de seus 
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processos modificando a comunicação e consolidando novas produções gerou a 

aceleração dos processos e novos produtos. Para Pierre Lèvy (1999, p.195), nesse 

contexto “a humanidade reconecta-se consigo mesma.”, desta forma, ressaltando a 

multiplicidade de possibilidades da era digital em conexões que podem nos ajudar 

para este reencontro. 

        Na proclamada; A terceira onda (1979), por Alvin Toffler, alertou-se a 

necessidade de “levar o futurismo às massas” indicando à sua época a função 

operacional de antecipar os cenários para evitar os traumas do “novo”, das transições 

que conhecemos como difíceis nas mudanças da sociedade. A forma visionária que 

Toffler abordou estas necessidades de preparação nos escancara agora como 

poderíamos assimilar as mudanças inevitáveis para o curso do nosso 

desenvolvimento. Dessa forma, foi importante destacar na transição para essa 

sociedade digital e conectada a mudança dos paradigmas. 

 

 

A integração e a ubiquidade são as palavras-chave. A transgressão 
das fronteiras é seu corolário, quer sejam elas físicas ou funcionais. 
O local, o nacional e o global se interpenetram. A concepção, a 
produção e a comercialização são pensadas de modo sincrônico. O 
recipiente e o conteúdo, o hardware e o software se englobam. 
(MATTELART, 2006, p.152) 

  

        Ainda assim, Castells (1999) afirma que na chamada Revolução da Informação, 

o mais importante foram as alterações anteriores no indivíduo e na sociedade. Com as 

novas tecnologias, como o satélite e a internet, houve a possibilidade da comunicação 

muito mais veloz para que as transformações ocorressem de forma ainda maior, o que 

permitiu também a criação do terreno fértil para duas das suas principais 

características; a flexibilidade e o envolvimento, alcançando assim dimensões globais.  

 
Empresas, regiões, países, unidades econômicas de todas as 
espécies preparam suas relações de produção para maximizar a 
inovação e a flexibilidade. A tecnologia da informação e a 
capacidade cultural de utilizá-las são fundamentais no desempenho 
da nova função da produção. (CASTELLS, 1999, p.414) 
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        Em todas as transformações na sociedade do conhecimento, não podemos deixar 

de evidenciar o sucesso e a importância do audiovisual como veículo chamativo das 

atenções em qualquer outra mídia ou plataforma, muitas vezes até independente das 

suas narrativas e gêneros. O sucesso mundial e a preponderância destes conteúdos 

sejam da origem do cinema ou da TV, do vídeo profissional ou amador, em maior ou 

menor resolução e profissionalismo, as imagens e sons conjugados em movimento 

sempre conseguiram nossa atenção.  

 
 

O audiovisual é, certamente, o mais importante produto da indústria 
cultural no Brasil. Essa proeminência remonta aos primórdios das 
redes de televisão e, graças tanto ao fantástico desenvolvimento da 
indústria cinematográfica, quanto também da internet em tempos 
recentes, só tem feito por se firmar. Seja do ponto de vista 
econômico, enquanto indústria, seja do cultural, enquanto formador 
de hábitos e divulgador de informações, seja politicamente, pelo seu 
impacto sobre as visões de mundo e na capacidade de influenciar 
opiniões, os diferentes produtos audiovisuais têm sido objetos cada 
vez mais frequentes de debate na imprensa, nos ambientes 
escolares, na vida pública etc. (OLIVEIRA, 2011,p.9) 

 
 
 
       A TV, que ainda ocupa sua supremacia comparada às demais mídias 

audiovisuais, sofre transformações importantes justamente pela digitalização de seus 

processos e pela concorrência de outras ‘telas’, mas continua ocupando seu espaço, 

não se sabe até quando, no imaginário do seu público.  

 

 
Nesse contexto, a televisão ocupa um papel excepcional, pela 
possibilidade que tem de “cercar e capturar a consciência do público 
por todos os lados”, aproximando-se daquela meta de Adorno 
(1966) define como “a totalidade do mundo sensível em uma 
imagem que alcança todos os órgãos, o sonho sem sonho”. (MELO, 
2010,p.114) 

 
 
 
        Diferente do passado, com o barateamento e a popularização das tecnologias 

digitais, atualmente a penetração em nossa sociedade de vários aparelhos portáteis 

como suportes midiáticos, nos causa uma situação de pertencimento às comunidades, 

aos grupos e as redes sociais. Tais equipamentos, como os já referidos (notebooks, 

tablets, Smartphones, etc.), nos são ofertados para o seu uso de forma amigável, 
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ubíqua, móvel, conectada e ainda nos permitem a visualização principal através de 

multitelas, onde é possível também receber os conteúdos audiovisuais anteriormente 

restritos a suportes mais estanques (TVs, VHS, DVDs, etc.).  

 
 
 

Dessa forma, no cenário de plenitude na convergência tecnológica 
(todos os aparelhos atracam com todos os equipamentos), este é um 
denominador comum. Assim, torna-se fundamental lembrar que o 
domínio desses recursos requer uma nova forma de cultura, que traz 
consigo uma transformação na arte da construção dos relatos 
audiovisuais, que requer novas formas discursivas, novos roteiros, 
novas estéticas, novas linguagens e espacialidades para a iteração 
constante e criativa etc. (SQUIRRA, 2013). 
 

 
 

 Importante ressaltar dentro do referencial teórico a contribuição do livro de 

Henry Jenkins, A Cultura da Convergência (2008), quando apresentado que a 

proposta da convergência não é apenas uma questão puramente tecnológica das várias 

oportunidades de multiplataformas, mas da necessidade das pessoas poderem realizar 

esta fusão (mental) dos interesses pela busca de imagens, histórias, sons, 

relacionamentos, etc. A cultura da convergência atualiza as funções na sociedade do 

produtor e do consumidor. Anteriormente os consumidores eram “passivos, 

previsíveis, submissos, isolados, silenciosos e invisíveis” (JENKINS, 2008, p.45). 

Esse papel mudou e hoje eles são ativos, migratórios, leais, conectados socialmente, 

barulhentos e públicos. Na cultura da convergência “em vez de falar sobre produtores 

e consumidores de mídia como ocupantes de papéis separados, podemos agora 

considerá-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de 

regras, que nenhum de nós entende por completo” (p.28), pois a “convergência 

envolve uma transformação tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir 

os meios de comunicação” (p.42). 

        Dessa forma, podemos entender as modernas tecnologias inseridas em seu 

contexto sócio cultural e o determinado uso delas é o que altera o processo 

comunicativo. Segundo Santos (1998, p.39), “a vida não é um produto da técnica mas 

de política, ação que dá sentido a materialidade”. As pessoas então utilizam as 

técnicas de uma forma globalizada porque são similares em todos locais, ainda de 

acordo com Santos (1998, p.31), “o espaço se globaliza, mas não é mundial como um 
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todo, senão como metáfora. Todos os lugares são mundiais, mas não há espaço 

mundial, quem se globaliza, mesmo, são as pessoas e os lugares”. 

        Os conceitos do marketing digital mundial também puderam contribuir para os 

processos de distribuição e vendas e isto influenciou vários mercados importantes, 

entre eles o audiovisual. O termo da Cauda Longa, que posteriormente teve o livro 

lançado por Chris Anderson (2006), descreve a maneira atual que a sociedade digital 

influenciou o mercado consolidado anterior, dos hits, block busters e best Sellers10, ou 

seja, como o mercado de massa migrou para o mercado dos produtos de mercados 

menores e específicos, conhecidos como ‘nichos’. 

Os baixos custos com a distribuição e vendas digitais revelaram um mercado 

atual e altamente viável onde há muito mais consumidores diferentes interessados nos 

‘nichos’ e exclusividades do que os grandes grupos de consumidores que se 

interessam pelos maiores hits do consumo massificado. Enfim, no mercado 

globalizado há muito mais ‘nichos’ do que hits. 

        Estas referências aplicadas ao audiovisual fizeram-nos entender o sucesso da 

gigante Apple com sua loja virtual do iTunes e também nos últimos anos o grande 

sucesso do Netflix, uma grande distribuidora e locadora virtual de filmes e séries de 

TV por streaming, que será destacada e apresentada com maior profundidade 

posteriormente na pesquisa. 

 

 

O PC transformou todas as pessoas em produtores e editores, mas 
foi a internet que converteu todo o mundo em distribuidores. Em 
sua forma mais drástica, essa é a economia dos bits versus átomos, 
ou seja, a diferença entre as frações de cents para distribuir o 
conteúdo online e os múltiplos de dólares para fazê-lo com 
caminhões, depósitos e prateleiras. No entanto, mesmo para os bens 
físicos, a internet reduziu drasticamente os custos para alcançar os 
consumidores. (ANDERSON, 2006, p.39). 

 

 

       O grande desafio no presente estudo foi à busca de uma literatura específica 

que pudesse abranger os temas contemporâneos, que ainda são muito áridos devido a 

escassa publicação mais aprofundada, especialmente em português, e que possa tratar 

                                                        
10 Referências aos modelos de negócios do mercado musical, de cinema e de livros, onde os sucessos 
gerados pela economia em escala maior, com a maior quantidade de um mesmo produto, o custo era 
minimizado e o lucro maior pela repetição do mesmo produto em grandes quantidades. 
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o tema mais diretamente. Desta forma, o levantamento bibliográfico conseguido 

buscou compreender o entorno para aproximar-se da essência do fenômeno, o que 

possibilitou uma narrativa em grande parte descritiva. 

         O livro Revolução Digital (2007), do experiente jornalista Ethevaldo Siqueira, 

foi muito rico como consulta constante pelo fato de documentar as inovações 

tecnológicas de todo século XX, pelo autor que, também é uma grande referência 

nacional até os dias de hoje por suas coberturas jornalísticas e ainda pela sua coluna 

no Jornal O Estado de São Paulo. Este ponto de partida colaborou no entendimento 

histórico das mudanças tecnológicas do século passado e as suas transformações 

sociais correspondentes relatadas pelo autor. 

       Para o embasamento teórico foi adequada ao trabalho a teoria da Cibercultura 

e neste estudo os livros de Manuel Castells, A Sociedade em Rede (2006) e A Galáxia 

da Internet (2001), onde o contexto da corrente foi referido contribuindo para o 

entendimento da vida conectada em nossa virtualidade, com a imersão que não limita 

a barreira do tempo e espaço. 

       Sebastião Squirra, com vários artigos publicados, materiais de aulas regulares 

do programa, encontros promovidos pelo seu grupo de estudos, o Comtec11 , e mesmo 

com informações orais, foi a maior referência deste estudo. Pela produção de textos 

em sintonia com as necessidades do tema da emergente sociedade digital, nas 

transformações da televisão, dos meios e do homem. Dentre os textos publicados são 

destaque para esta produção: Engenharia das Comunicações (2011), Tecnologias 

audiovisuais: Displays, pixels e convergência digital (2012), O Futuro da TV na 

Fusão Tecnológica que Tudo Altera (2013) e A Interação com as Máquinas é Pura 

Comunicação – Como as invisíveis tecnologias permeiam a existência e a produção 

(2012). 

         Marshall Mcluhan em sua obra, Os Meios de Comunicações como Extensões 

do Homem (1964), oferece uma visão que contribui para ressaltar a importância do 

estudo, abordando que o homem se relaciona com as tecnologias digitais por 

interações em caráter dialógico. Assim como Alvin Tofler (aqui já referido), estes 

autores compreendem que a comunicação faz parte não apenas da tecnologia, mas 

também dos processos que se dão com, e através dela. Para o um maior entendimento 

                                                        
11 Grupo de pesquisa de Comunicação e Tecnologia, da Universidade Metodista de São Paulo, liderado 
pelo Prof. Dr. Sebastião Squirra. 
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dos conteúdos que passam das mídias, de sua migração e da comunicação foi preciso 

conceituar os níveis de interação propostos nas diversas formas da contribuição da 

relação homem/máquina. Desta forma, a obra de Alex Primo no livro, Interação 

mediada por computador (2007) foi uma referência significativa para aprofundar a 

visão que geralmente se tem pelo termo já ser desgastado no mercado onde tudo é 

“interativo”. Como? Em que níveis? Para quem? Um caminho grande se abriu e 

algumas pedras foram retiradas, mas a possibilidade de entender mais sobre a tal 

interatividade e esta comunicação homem/máquina ajudou a necessidade do 

conhecimento de conceitos maiores de usabilidade e interfaces.  

O processo de digitalização da TV brasileira foi abordado pela forma que, 

conduziu uma mudança e está em curso porque traz consequências para inevitáveis 

tomadas de decisões políticas e mercadológicas. Renato Cruz, em sua obra, TV 

Digital no Brasil – Tecnologia versus Política (2008) aborda de forma direta o tema, 

com informações de fontes raras, até pela sua militância como jornalista do setor, 

professor e pesquisador da área. 

         Outras duas obras editadas foram embasamento relevante para tópicos 

importantes no trabalho; o livro de Jean Burgess e Joshua Green sobre o Youtube 

(2009) elucidou muitos fatos deste grande fenômeno contemporâneo da cultura 

participativa, que de forma decisiva aumentou a visão do objeto de estudo da 

pesquisa. E também importante para outro fenômeno foi o livro da jornalista 

americana, Gina Keating, o Netflixed (2012), ainda não lançado no Brasil, mas com a 

busca constante da melhor tradução nossa, ajudou a elucidar a trajetória relatada na 

batalha pelos assinantes do serviço que mudou a entrega de conteúdos audiovisuais 

pelo mundo. Para o capítulo final de encerramento desta dissertação o livro da 

pesquisadora da Universidade do Michigan, Amanda D. Lotz, Television Will Be 

Revolutioned (2014) ainda não lançado no Brasil, mas já com sua segunda edição 

atualizada para era pós internet onde a autora discute os novos processos de produção 

e distribuição digitais, além das possibilidades referentes à mensuração de dados com 

as outras plataformas. 

A Informação (2011), de James Gleick; Conectado (2007) de Juliano Spyer; O 

mundo é plano: Uma breve historia do século XXI (2007) de Thomas Friedman; O 

campo da Comunicação no Brasil (2008) de José Marques de Mello; História e 

Audiovisual no Brasil do Século XXI (2011) de Dennilson de Oliveira (Coord.); 

Homens Difíceis (2013) de Martin Brett; Made in Brasil: Três décadas de vídeo 
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brasileiro (2007) de Arlindo Machado; TV Digital e Interativa (2004) de Carlos 

Montez e Valdecir Becker e Televisão Digital: Desafios para a comunicação (2009) 

de Sebastião Squirra e Yvana Fechine (Orgs.) são algumas das obras que 

paralelamente auxiliaram a pesquisa e a produção do texto, sendo úteis para 

contextualizar situações, definir conceitos e nomenclaturas entre outras finalidades de 

consulta. 

Assim como o importante referencial de publicações relacionadas até aqui, 

este estudo precisou de consultas de entidades e empresas de pesquisa, nacionais e 

internacionais, que puderam nos municiar de informações que revelaram 

comportamentos de usuários de diversas mídias, assim como tendências de hábitos de 

consumo que estão migrando gradativamente. A maior parte destas referências foi 

pesquisada diretamente pela internet e também foram de suma importância  para o 

contexto do trabalho. 

        Com a motivação de colaborar para observação das novas possibilidades que 

se apresentam com a plena digitalização e especialmente no transporte e distribuição 

dos conteúdos audiovisuais, que fazem delinearem-se novos processos 

comunicacionais, intenciona-se aqui empreender um trabalho exploratório em torno 

das novas perspectivas para difusão audiovisual, a qual tem o ciberespaço como 

cenário mais característico. 

        Para todos os estudantes, pesquisadores, militantes e trabalhadores do 

audiovisual, da comunicação e da tecnologia, conhecer as particularidades deste 

processo contemporâneo emergente e vislumbrar as tendências no aprofundamento 

dele poderá ser de fundamental importância para a contribuição atual e de futuras 

pesquisas. O referido tema, pelo que se observa até aqui, ainda não foi devidamente 

abordado e apresenta aspectos demasiadamente originais e de relevância social. Por 

estes motivos justifica-se a presente proposta para colaboração, a fim de perceber e 

criar outros olhares para os novos cenários aqui relatados. 
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CAPÍTULO II - A TV PELO BROADCAST 
 

2.1. Breve relato da Televisão Analógica pela Tecnologia 
 
     

    No Brasil, a televisão iniciou suas transmissões em dezoito de setembro do 

ano de 1950, conseguindo através da multiplicidade de gêneros e formatos atingir de 

forma determinante sua supremacia, assim como no mundo todo, com relação aos 

outros veículos hegemônicos anteriores. O cinema oferecia praticamente só 

entretenimento, o rádio só o áudio e principalmente as músicas, o jornal 

especialmente as notícias, então a importância da televisão foi de conseguir 

condensar ao longo de seu desenvolvimento todas essas possibilidades, em cores e 

em grande parte gratuitamente. 

       Na trajetória da TV no Brasil, também podem ser destacados aspectos 

relevantes de inovações tecnológicas que, hoje nos parecem muito simples, mas 

colaboraram nas suas transformações ao longo das cinco décadas até a sua 

digitalização. Passado o tempo e as mudanças assimiladas, a história nos ajuda a 

resgatar muitas dificuldades que foram paradigmas difíceis de ser superados, mas 

com profissionalismo e determinação por parte de seus produtores, sempre 

empenhados a explorar os novos recursos para o favorecimento da realização, na 

busca dos resultados mais agradáveis ou confortáveis para o público. 

Inicialmente as transmissões eram todas captadas ao vivo. Então uma câmera 

muito pesada, num tripé no estúdio, gerava um sinal analógico eletromagnético 

codificado, que percorria alguns cabos até chegar ao transmissor. Este, do alto de 

alguma torre propagava suas ondas de televisão dentro de um espectro invisível, que 

era recebido nos domicílios por meio das antenas que o captavam. Então, esta onda 

eletromagnética era recebida e processada eletronicamente até gerar um sinal que, 

decodificado pôde gerar no tubo de raios catódicos (CRT) uma imagem preta e 

branca projetada na “telinha” de vidro, para o deleite de seus telespectadores.  

Errar é humano e alguns erros na televisão conseguiram ser minimizados a 

partir de 1960, quando chegaram os primeiros gravadores em fita magnética da 
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empresa Ampex, os Vídeo Tapes. Então aquele sinal que era transmitido diretamente 

da câmera para o “ar”, já podia ser gravado numa fita plástica magnetizada e exibido 

desta mesma fita para sua transmissão posteriormente. Muito simples, mas esta nova 

prática foi a primeira grande mudança tecnológica que, de maneira significativa, 

permitiu o elenco dos atores e apresentadores do começo de todo Staf da televisão, 

planejar, ensaiar (até aqui em parte como antes) para depois gravar os programas e 

transmitir em horários diferentes. Se não ficou bom, grava-se novamente. A 

tecnologia já fez a técnica da produção e consequentemente a sua linguagem mudar 

na TV, o que tornou possível o inicio da formação das “grades” da programação, 

fundamental na criação dos hábitos para o público consumidor assistir aos 

programas em seus dias e horários determinados. O outro processo de registro para 

arquivo ou exibição existente antes do Vídeo Tape era a filmagem com outras 

câmeras na película de cinema, mas além de ser mais caro, exigia outras técnicas de 

profissionalismo e muito mais tempo para a revelação do negativo. A televisão já 

tinha pressa. 

Os aperfeiçoamentos das técnicas e de seus recursos seguiram junto com o 

profissionalismo, os conceitos das redes retransmissoras dos sinais de televisão 

terrestre iam se estabelecendo pelo país. Inicialmente para as outras capitais, além do 

eixo Rio / São Paulo, que ganhavam suas concessões para exibição, mas mesmo 

durante o seu estabelecimento era comum uma fita magnética gravada do antigo 

formato Quadruplex viajar pelo Brasil para exibir os programas com alguns dias ou 

meses de diferença em relação as maiores capitais. Já era, fazendo uma analogia aos 

dias atuais, o Delay, atraso eletrônico tolerado e natural à época. 

Isso mudou com o advento das transmissões via satélite e de seu uso na TV. 

Aqui no Brasil começamos a receber este tipo de transmissão internacional a partir 

de 1965, então um satélite em órbita no espaço podia fazer o link da ligação dos 

sinais de televisão, sem os limites geográficos das transmissões terrestres por torres. 

O Brasil se conectava com o mundo pela televisão e podia receber e transmitir 

grandes eventos ao vivo por satélite. Essa tecnologia começou a mudar a TV 

brasileira mais diretamente alguns anos depois. E o Jornal Nacional, telejornal da 

Rede Globo, utilizou muito adequadamente o novo recurso para configurar o 

conceito de rede nacional de TV. 
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A televisão brasileira entrou na era das transmissões via satélite em 
28 de fevereiro de 1969, dia em que a Embratel inaugurou, em 
Itaboraí (RJ), sua Estação Terrena de Comunicação Via Satélite de 
Tanguá. Através das imagens recebidas do satélite Intelsat III, os 
brasileiros puderam assistir a uma entrevista com o Papa Paulo VI, 
transmitida “direto de Roma”, que na verdade teria sido gravada no 
dia anterior, pela Rede Globo. O plano era inaugurar a transmissão 
via satélite com a transmissão do vôo da Apolo 9, em Cabo Kennedy, 
mas o lançamento da nave foi adiado para 3 de março. Em 20 de 
julho do mesmo ano , a televisão brasileira mostrou ao vivo as 
imagens do primeiro homem a pisar em solo lunar, o astronauta 
americano Neil Armstrong. Mais de 600 milhões de pessoas 
acompanharam as imagens em todo mundo. (CRUZ, p. 30, 2008). 

 

Muitas outras inovações foram chegando para colaborar com o crescimento 

do veículo, mas historicamente a próxima mudança relevante na televisão brasileira 

foi à chegada da cor. Segundo Ethevaldo Siqueira, a televisão colorida já era 

existente nos Estados Unidos desde 1953, mas no Brasil a primeira transmissão 

colorida foi em 1972, na Festa da Uva em Caxias do Sul, no Rio Grande do Sul. 

Novamente a tecnologia mudava tudo, exigia mais profissionalismo e capacitação 

das equipes técnicas e estéticas. A direção de arte ficou mais evidente e o 

balanceamento técnico das cores, o White Balance, precisava buscar a 

verossimilhança do que agora era mostrado em cores. 

A televisão, já muito mais profissional, podia oferecer ao seu público uma 

variedade de canais para a escolha dos programas. Como soberana a TV já ocupava 

um lugar na sala de estar de muitas casas e ficava numa posição de destaque e 

orgulho dos moradores que possuíam seus aparelhos cada vez mais modernos. As 

vendas de receptores cresciam muito junto com a audiência dos canais que ofereciam 

a programação. Neste espaço com a consolidação dos hábitos da audiência da grade 

de programação estabelecida seus aparelhos precisavam, assim como hoje, de alguns 

ajustes pessoais para a audiência coletiva. Estes ajustes passavam principalmente 

pelo volume do som, brilho, contraste, cor, mas havia um botão um pouco diferente, 

este botão seletor, muitos de formato redondo, onde se mudava por escolha os canais 

da recepção.  

Na década dos anos de 1980, no Brasil já contávamos com praticamente 

todas as principais emissoras de televisão aberta, como essa variedade de opções de 

emissoras, que aumentaram a sua produção e oferta de programas em relação ao que 

era oferecido no seu inicio, chegava a vez de proporcionar um pouco mais de 
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conforto ao consumidor que precisava dirigir-se até o aparelho e girar o botão seletor 

para a escolha de seu programa preferido e com a variedade esta mudança era 

constante. Então, de novo a tecnologia trouxe o conforto e a mudança. Com o 

controle remoto sem fio já se podia permanecer confortavelmente no sofá, escolher 

estes ajustes remotamente e, optar mais tranquilamente o que assistir perante a 

“diversidade” de opções. O precursor do controle remoto surgiu em 1955 e tinha um 

incômodo fio que o ligava à TV. O artefato foi sendo aperfeiçoado até incorporar, 

em 1981, a luz infravermelha. A adoção maciça dos fabricantes no oferecimento do 

conforto do controle remoto trouxe também para as emissoras, seus produtores e 

programadores um grande fator de mudança na audiência e que gerou o que ficou 

conhecido como o efeito Zapping. Agora o detentor do controle remoto tinha o 

“poder”, ele escolhia o que todos assistiam e geralmente ficava com o dono da casa. 

Em 1975 e 1976, respectivamente, duas grandes concorrentes japonesas da 

indústria eletrônica lançaram no mercado mundial a possibilidade do telespectador 

poder gravar seus programas de televisão para assistir posteriormente. Assim como 

os Vídeo Tapes profissionais das grandes empresas de televisão, porém com uma 

resolução menor, os equipamentos similares, VCRs, (Video Cassete Recorders), nos 

padrões Betamax da Sony e VHS (Vídeo Home Sistem) da JVC, além de gravar a 

programação de televisão e alterar, ainda que timidamente os conceitos de grade de 

programação de TV da época, criaram um proeminente mercado de distribuição de 

filmes domésticos. Como literalmente traduzimos o sistema que ganhou a disputa 

deste mercado, o formato de vídeo doméstico da empresa JVC (o Video Home 

System), foi responsável por uma explosão mundial na produção e distribuição de 

vídeo doméstico em larga escala. A tecnologia vigente analógica mudou os hábitos 

dos telespectadores e ainda trouxe uma nova janela de distribuição para o cinema.  

A partir de então os filmes que eram exibidos no cinema e, antes de ser 

exibidos na TV aberta, conseguiam um licenciamento para cópias em fitas VHS, que 

eram distribuídos inicialmente em videoclubes e depois em locadoras que se 

espalharam tornando-se uma febre mundial. No Brasil este hábito para o nosso 

consumidor começou no inicio dos anos 80 e perdurou por décadas até a sua 

substituição posterior, no inicio da era digital, pelos DVDs. Este mercado gerou uma 

grande disputa mundial dos gigantes desta distribuição de vídeos domésticos. 

Posteriormente abordaremos o confronto dos grupos, Blockbuster com a NetFlix, que 

iniciaram seus negócios desta forma e depois migraram para o streaming de vídeo. 



32 

 

Além de outra transição importante no audiovisual que foi o inicio da TV paga e 

segmentada que também terá um tópico específico neste trabalho. 

Após este breve relato das tecnologias anteriores à digitalização dos 

processos da TV, também pré-internet e, retornando o foco para a transmissão de 

TV, em seu modelo de negócio mais explorado economicamente, a publicidade já 

aproveitava desde o inicio diretamente seus intervalos, convencionados 

especialmente nos trinta segundos, para produzir as campanhas que massivamente 

chegavam aos receptores, até então a audiência ou público “domesticado” e 

conhecido como o de seus telespectadores, que recebiam passivamente essas 

informações e optavam, ou não, para aderir às campanhas. A televisão consegue a 

audiência tão necessária e oportuna para divulgação de produtos e serviços que a 

publicidade precisa propagar.  

       Procurando entender este conhecido sistema popular de comunicação, hoje 

avaliamos algumas tendências, mas não imaginávamos o que estaria por vir com o 

desenvolvimento da tecnologia e de nossa sociedade. O telespectador, por influência 

da utilização de outros dispositivos contemporâneos transformou-se em “usuário”  e 

não basta mais o modelo de comunicação Broadcasting, ou seja, ‘de um para todos’. 

Hoje vivemos outra realidade onde os modelos anteriores não dão mais conta e a 

utilização em evidência dos formatos para comunicação, digitais interativos, estão 

passando para um modelo ‘de muitos para muitos’. 

      Nesta transição tecnológica onde as ferramentas e veículos de comunicação nos 

proporcionam instantaneidade e conforto. A digitalização de vários processos 

economiza nosso tempo e enxuga equipes de trabalho, nos direcionando para 

atividades diferenciadas, até então, de nosso aproveitamento do tempo e espaço. 

Hoje em diversas etapas é quase impossível entendermos de forma separada a 

comunicação e sua relação com a tecnologia. Está em curso um processo de 

reconfiguração das comunicações humanas e um dos expoentes catalisadores de todo 

esse processo, aliado a tecnologia, é a internet. Segundo Lima (2001), vários autores 

vêm chamando atenção para a diferença entre a velha mídia e a nova mídia. “A nova 

mídia, portanto, altera algumas das características centrais da “antiga” comunicação 

de massa: a unidirecionalidade e a massificação” (LIMA. 2001, pag. 29). 

       A televisão, como já referido acima, veículo de comunicação consolidado 

mundialmente há décadas e com gêneros, formatos e modelos de negócios 

conhecidos e popularizados na maior parte dos públicos, recebe diretamente as 
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influências desta transição do inicio do nosso século vinte e um e consequentemente 

também da internet e das novas mídias. Na figura e na tabela que seguem podemos 

observar a penetração hegemônica da televisão nos lares brasileiros, mas também o 

crescimento importante dos computadores e da internet nos mesmos domicílios até o 

ano de 2013; 

Figura 1 - Penetração das TICs no Brasil 

 

Fonte: IBGE 2013 

Tabela 1- Penetração das TICs no Brasil 

- 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

Televisão 94,5% 95,1% 95,6% 95,0% 96,9% 97,2% 97,2% 

Telefone  
(Fixo ou Celular) 

77,0% 82,1% 84,1% 87,9% 89,9% 91,2% 92,5% 

Rádio 88,1% 88,9% 87,8% 81,4% 83,4% 80,9% 75,7% 

Microcomputador 26,6% 31,2% 34,6% 38,3% 42,9% 46,4% 48,9% 

Microcomputador com acesso 
à Internet 

20,2% 23,8% 27,3% N.D. 36,5% 40,3% 42,4% 

Total de Domicílios (milhares) 55.770 57.557 58.566 57.324 61.292 63.768 65.130 

  
Fonte: IBGE 2013 
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2.2. A Busca da Interatividade na TV Digital 
 
 
 
           A partir do dia dois de dezembro de 2007, em São Paulo iniciaram-se as 

transmissões do novo modelo da TV Digital brasileira, o SBTVD-T, Sistema 

Brasileiro de Televisão Digital Terrestre fez sua opção pela adoção de um modelo 

derivado do sistema japonês, o ISDB-T – Integrated Services Digital Broadcasting- 

Terrestrial, Serviço Integrado de Transmissão Digital Terrestre, com altos 

investimentos governamentais e justificava sua escolha por poder trazer uma grande 

novidade, além, claro, da alta resolução da imagem e da mobilidade, que seria a 

interatividade. Os outros modelos de HDTV  - Hight Definition TV, TV de Alta 

Definição,  produzidos e adotados, nos Estados Unidos, o ATSC – Advanced 

Television Sistem Commitee e na Europa, o DVB – Digital Video Broadcasting, 

tinham características diferentes. O norte americano privilegiava a alta resolução e o 

europeu a interoperabilidade para o aumento das suas opções de programação. 

As transmissões digitais abertas no Brasil em alta definição têm 1920 pixels 

X 1080 linhas para as TVs de alta resolução, 720 X 480 para as TVs analógicas de 

tubo adaptadas com set top boxes e resolução padrão, e ainda resolução menor 

variando entre 352 X 288 e 160 X 120 para receptores portáteis12. O modelo adotado 

aos poucos também foi ganhando força porque comprovou ao longo de seus testes 

que aproveitava as etapas de desenvolvimento dos modelos anteriores para embarcar 

novas tecnologias e estava inserida num contexto de convergência multimidiática 

onde a internet tem um papel preponderante. Muitos países no mundo avaliam os 

sistemas de TV Digital para tomar suas decisões importantes na adoção do sistema 

mais adequado. Para suprir as necessidades de cada um deles fazem-se necessários 

testes de campo assim como o SBTVD o fez, e nossa escolha pioneira foi também 

seguida por várias outras nações inclusive com especificidades daqui. 

A situação atual dos países que adotaram o ISDB-T está no quadro que 

segue; 

 

                                                        
12 Segundo o Decreto 5.820. o SBTVD-T possibilitará: 1- transmissão digital em alta definição 
(HDTV) e em definição padrão (SDTV); II – transmissão digital simultânea para recepção fixa, móvel 
e portátil; e III – interatividade” (BRASIL,2006).  
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      Quadro 1 - Países que adotaram o sistema ISDB-T 

 

 Países ISDB-T adotado em: Inicio da operação: 

 1 Japão Criador do modelo Dezembro 2003 

 2 Brasil Junho 2006 Dezembro 2007 

 3 Peru Abril 2009 Março, 30, 2010 

 4 Argentina Agosto 2009 Abril, 28, 2010 

 5 Chile Setembro 2009  

 6 Venezuela Outubro 2009 Junho 2011 

 7 Equador Março 2010  

 8 Costa Rica Maio 2010 Maio, 1, 2014 

 9 Paraguai Junho 2010 Agosto, 15, 2011 

10 Filipinas Junho 2010 
Novembro 2013 (reassertion) 

 

11 Bolívia Julho 2010 Setembro 2011 

12 Uruguai Dezembro 2010  

13 República das 

Maldivas 

Outubro 2011 (inicio do processo) 
Abril 2014  

(decidido como padrão nacional) 

 

14 Botsuana Fevereiro 2013 Julho, 29, 2013 

15 Guatemala Maio 2013  

16 Honduras Setembro 2013  

17 Sri Lanka Maio 2014  

Fonte: Adaptado de (DIBEG, 2015, não paginado) 

     A TV Interativa é aquela que proporciona a interação homem/máquina, que vai 

além apenas do simples manuseio do controle remoto para um ligar e desligar, trocar 

de canais ou ainda ajustar as suas funcionalidades. Os conteúdos interativos digitais 

podem (e devem) ser complementares a informação de áudio e vídeo e auxiliar o 

usuário na obtenção de seus conteúdos desejados de forma que a experiência e o 

engajamento fiquem cada vez mais ricos. 

      As possibilidades tecnológicas da transmissão digital interativa mudam o 

paradigma fundamental das anteriores transmissões analógicas, referindo-se 
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diretamente a possibilidade da interatividade. Anteriormente as transmissões 

emanavam ondas eletro magnéticas com áudio e vídeo. Hoje, nas transmissões 

digitais, em seu espectro eletro magnético são emanados; áudio, vídeo e dados. Ou 

seja, informações digitais em código binário, similares ao que recebemos em nossos 

computadores.  

A fim de complementar o ISDB-Tb - Serviço Integrado de Transmissão 

Digital Terrestre e brasileiro, o SBTVD-T conseguiu implementar o seu Middleware 

Ginga. O Middleware é uma camada de software intermediária para ser acoplada 

entre a plataforma de hardware e o sistema operacional das TVs digitais. O Ginga é 

um Middleware de código e arquitetura abertos, que permite o desenvolvimento de 

aplicações, no modelo de TV Digital brasileira e que pode contemplar aplicativos em 

IPTV, vídeo sobdemanda, interatividade e até a conexão com as múltiplas telas.  

O Ginga, nasceu da união de projetos financiados pelo governo na 

Universidade Federal da Paraíba e na Pontifícia Universidade Católica do Rio de 

Janeiro. Outras contribuições importantes neste sistema brasileiro vieram da Unicamp 

– Universidade de Campinas/SP, na produção de aplicativos experimentais e da 

Universidade Mackenzie de São Paulo, no seu aperfeiçoamento através de avaliações 

e testes da modulação e transmissão dos sinais digitais.  

      A interatividade (pelo menos a palavra) é muito utilizada por diversos 

produtores dos mais variados meios de comunicação (rádio, TV analógica e digital, 

internet, etc.) como forma de chamar a atenção do usuário (ouvinte, espectador e 

internauta). O termo, que parece ser simples para muitos, no entanto, exige técnicas 

novas e profissionais especializados para que o serviço possa ser realmente 

implantado e assim atingir a sua principal finalidade, que é a de oferecer ao 

telespectador a possibilidade de interagir e/ou interferir no conteúdo da programação 

veiculada na TV digital. 

 

 

 

         “Um termo tão elástico corre o risco de abarcar tamanha gama de fenômenos a 

ponto de não poder exprimir mais coisa alguma” (MACHADO, 1997, p.144). 
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As convergências tecnológicas, que envolve a radiodifusão, 
informática e telecomunicações, é fato concreto em todo o mundo e, 
no caso da TV digital, possibilita novas maneiras de produção no 
setor de radiodifusão que culminam com a interatividade. O 
mecanismo, porém, além de gerar concorrência, cria também 
situações de negócio ‘desconhecidas’ e que precisam ser 
trabalhadas para a incorporação efetiva das aplicações interativas 
por parte dos telespectadores. A correta formatação dos modelos e 
tipo de interatividade a serem oferecidos num primeiro momento é 
fundamental para cativar os telespectadores e induzir maior rapidez 
na adoção da TV digital como um todo (BECKER, 2007). 

 

            A digitalização da TV, além de acarretar em mudanças na produção do 

conteúdo, também permite que o sinal seja captado por aparelhos de TV portáteis, 

dispositivos móveis, telefones celulares e computadores conectados a Internet. Desta 

forma, as possibilidades de exploração deste conteúdo interativo aumentam ainda 

significativamente e poderão, também nestas mídias cruzadas, requerer 

especificidades e características próprias e necessárias a cada dispositivo. O formato, 

o tamanho, a resolução e a definição destas telas onde as imagens serão vistas ou 

acessadas não são iguais. Tal fato altera a maneira de consumir e enxergar o conteúdo 

da TV. Um dos grandes desafios é formatar tanto o vídeo quanto à aplicação 

interativa para fazê-los caber na tela dos receptores. 

       O fato de existir inúmeras opções apontadas como interativas dificulta a 

realização de uma análise mais concreta para desenvolver programas voltados à TV 

digital.  

 

(...) na maioria dos casos, a interatividade prevista é a existente em 
jogos eletrônicos e em formatos consagrados para uso em 
computadores. Isso sem falar do uso, na televisão, de apropriações 
exageradas do termo interatividade. (...) a decisão foi buscar uma 
experiência mais radical de interatividade, a tão esperada 
bidirecionalidade da televisão, que permite ao telespectador, além 
de receber imagens, também enviar (CROCOMO, 2007, p.31).  

 

       A consequência disso é a criação de uma estrutura mais ampla, com uso de 

técnicas normalmente utilizadas nas emissoras, mas que, com a evolução da 

informática e das tecnologias de vídeo, permitam um uso doméstico.  
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Para o prosseguimento deste estudo torna-se importante conceituar algumas variáveis 

que contribuem no entendimento da interatividade que poderá ser exercida nos novos 

modelos da convergência com a TV.  

O conceito de interação vem de épocas remotas, entretanto o de interatividade 

é recente. Para analisar o surgimento desse termo é interessante fazer uma incursão 

pela arte pop, uma vez que a ideia de interpenetrabilidade, fusão sujeito-objeto (obra) 

é característica desse movimento. Entretanto, o conceito desenvolvido e estabelecido 

na informática é o que mais se assemelha com o que chamamos “mídias interativas” 

nos dias de hoje. 

Desde cedo à importância da interatividade foi percebida na área dos 

computadores. Em 1954 Doug Ross propunha um programa que permitia desenhar 

num monitor. Porém, o verdadeiro impulso para uma interatividade nessa área foi 

dado por Ivan Sutherland, em 1963 com o programa Sketchpad, onde o usuário podia 

desenhar diretamente no monitor, através de uma caneta (pen light). 

No início da década de 1980, nos trabalhos de pesquisas da Xerox 

Corporation, em Palo Alto, Califórnia, surgiram acessórios para o acesso direto a tela 

como o mouse, ícones e interfaces gráficas com janelas, o que permitiu o surgimento 

dos microcomputadores Macintosh e também os IBM-PC com sistema operacional 

Windows, popularizando um novo tipo de interface onde o usuário começou a 

determinar ordem em que seus comandos fossem inseridos no sistema sem precisar 

necessariamente de um programador, que escrevia estes dados em linhas de código. 

Isso permitiu o crescimento e a popularização dos microcomputadores pessoais acima 

relatados. Logo após surgiram os primeiros jogos eletrônicos, uma das primeiras 

formas de interatividade digital mais intensa e assimilada por diversão pelo público, 

mostrando as possibilidades das novas máquinas eletrônicas de representar “ações” 

onde os homens podem, e devem decidir. Se não fizermos nada em um jogo 

eletrônico, nada acontecerá. 

 A interatividade, como já referido, é uma das novidades mais interessantes da 

TV Digital, com ela aplicações podem ser executadas no aparelho televisor. Por meio 

das aplicações no Middleware Ginga, os telespectadores têm acesso a uma gama de 

serviços e entretenimento, como comerciais, operações bancárias, enquetes, entre 

outros. Assim como os Smartphones aproximaram os celulares do computador e da 

Internet, a interatividade faz o mesmo para a televisão.   
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Segundo Montes e Becker (2005), a interatividade de um processo pode ser 

descrita como uma atividade mútua e simultânea de dois participantes procurando um 

mesmo objetivo. No estudo dos referidos autores, o sistema necessita de algumas 

características como as descritas: 

• Interruptabilidade: Cada um dos participantes deve ter a 
capacidade de interromper o processo e ter a possibilidade de atuar 
quando bem entender. Porém, a interruptabilidade deve ser mais 
inteligente do que simplesmente bloquear o fluxo de uma troca de 
informações; 

• Granularidade: Refere-se ao menor elemento após o qual se pode 
interromper. Em uma conversação poderia ser uma frase, uma 
palavra, ou ainda, como é costume, responder à interrupção com um 
balançar da cabeça, ou com frases do tipo “já responde sua 
pergunta”; 
Degradação suave: esta característica refere-se ao comportamento 
de uma instância do sistema quando este não tem a resposta para 
uma indagação. Quando isso ocorrer, o outro participante não deve 
ficar sem resposta, nem o sistema deve se desligar; 

• Previsão limitada: Existe uma dificuldade em programar todas as 
indagações possíveis. Apesar disso, um sistema interativo deve 
prever todas as instâncias possíveis de ocorrências; 

• Não-default: A inexistência de um padrão pré-determinado dá 
liberdade aos participantes, remetendo mais uma vez ao princípio da 
interruptabilidade, pois diz respeito à possibilidade do usuário parar 
o fluxo das informações e/ou redirecioná-lo. (MONTES E 
BECKER, 2005). 

 

Para melhor estudar o conceito de interatividade, é possível classificá-lo em 

três níveis, em ordem crescente de abrangência. 

• Reativo - nesse nível, as opções e realimentações 
(feedbacks) são dirigidas pelos programas, havendo pouco 
controle do usuário sobre a estrutura do conteúdo; 

• Coativo - apresentam-se aqui possibilidades do usuário 
controlar a sequência, o ritmo e o estilo; 

• Pró-ativo - o usuário pode controlar tanto a estrutura 
quanto o conteúdo. (MONTES E BECKER, 2005) 

E ainda segundo Lemos, 1997, se utilizarmos a ideia pensando na TV, o 
referido autor classifica a interatividade nesse meio em sete níveis de interação 
baseados na evolução tecnológica dessa mídia;  

• Nível 0: é o estágio em que a televisão expõe imagens em 
preto e branco e dispõe de um ou dois canais. A ação do 
espectador resume-se a ligar e desligar o aparelho, regular 
volume, brilho ou contraste e trocar de um canal para outro. 

• Nível 1: a televisão ganha cores, maior número de 
emissoras e controle remoto, o zapping vem anteceder a 
navegação contemporânea na web. Ele facilita o controle 
que o telespectador tem sobre o aparelho, mas, ao mesmo 
tempo, o prende ainda mais à televisão  
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• Nível 2: alguns equipamentos periféricos vêm acoplar-se à 
televisão, como o vídeo cassete, as câmeras portáteis e os 
jogos eletrônicos. O telespectador ganha novas tecnologias 
para apropriar-se do objeto televisão, podendo agora 
também ver vídeos e jogar, e das emissões, podendo gravar 
programas e vê-los ou revê-los quando quiser  

• Nível 3: já aparecem sinais de interatividade de 
características digitais. O telespectador pode então interferir 
no conteúdo a partir de telefones (como no programa “Você 
Decide” da Rede Globo de Televisão) por fax ou correio-
eletrônico. 

• Nível 4: é o estágio da chamada televisão interativa em que 
se pode participar do conteúdo a partir da rede telemática 
em tempo real, escolhendo ângulos de câmera, diferentes 
encaminhamentos das informações etc. Apesar dessa 
definição de, no nível 4 o telespectador ainda não tem 
controle total sobre a programação. Ele apenas reage a 
impulsos e caminhos predefinidos pelo transmissor. Isso 
ainda não é TV interativa, pois contradiz a característica do 
“não-default”, definida no estágio 4, a TV ainda é reativa, 
sendo necessários pelo menos mais 3 níveis de 
interatividade para torná-la pró-ativa  

• Nível 5: o telespectador pode ter uma presença mais efetiva 
no conteúdo, saindo da restrição de apenas escolher as 
opções definidas pelo transmissor. Passa a existir a opção 
de participar da programação enviando vídeo de baixa 
qualidade, que pode ser originado por intermédio de um 
webcam ou filmadora analógica. Para isso, torna-se 
necessário um canal de retorno ligando o telespectador à 
emissora, chamado de canal de interação 

• Nível 6: a largura de banda desse canal aumenta, 
oferecendo a possibilidade de envio de vídeo de alta 
qualidade, semelhante ao transmitido pela emissora. Dessa 
forma, a interatividade chega a um nível muito superior a 
simples reatividade, como caracterizado no nível quatro 

• Nível 7: neste nível, a interatividade plena é atingida. O 
telespectador passa a se confundir com o transmissor, 
podendo gerar conteúdo. Esse nível é semelhante ao que 
acontece na internet hoje, onde qualquer pessoa pode 
publicar um site, bastando ter as ferramentas adequadas. O 
telespectador pode produzir programas se enviá-los à 
emissora, rompendo o monopólio da produção e veiculação 
das tradicionais redes de televisão que conhecemos hoje 
(LEMOS, 1997). 

 

Interessante observar a proposta nestes níveis e imaginar o contexto das 

possibilidades disto acontecer de fato nos últimos níveis (6 e 7).  A TV continua 

mantendo seu papel de entregar a audiência, cada vez mais escassa, aos 

patrocinadores anunciantes e ainda, com o Ginga na interatividade da TV Digital 
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aberta, há pouca adesão mostrada (até agora) a estas novas possibilidades interativas 

que nos apontam para um cenário de reconfigurações e que será propenso a outros 

estudos por conta da eminente situação breve do desligamento das transmissões 

analógicas de TV no Brasil. Excluindo a parcela da população que assina os pacotes 

da TV paga, Será que os outros telespectadores (que serão a maior parte) poderão 

transformar-se em usuários? 

Àqueles que agora se dedicam ao estudo das interfaces 
informáticas, o problema da interação mediada pode parecer uma 
questão de curta caminhada. Entretanto, há muitas décadas tal 
questão desafia desde teóricos das ciências sociais até engenheiros 
de telecomunicações. O interesse pelo desenvolvimento da chamada 
“tevê interativa” foi, na verdade, o grande detonador da discussão 
sobre interação mediada tecnologicamente. (PRIMO, 2007, p.22). 

 

Desta forma, a época do inicio das transmissões digitais e o inicio das 

experimentações com os aplicativos para o Ginga, podemos ver em praticamente 

todas emissoras de TV aberta possuírem no “ar” algum aplicativo, especialmente no 

horário nobre, porém pouco se comenta em comunidades acadêmicas e ainda com os 

próprios usuários da TV aberta digital, sobre o acesso e a interatividade. 

Evidentemente que uma pesquisa específica seria mais apropriada para justificar tal 

fato, mas neste estudo vamos nos ater a outras especificidades da interatividade.   

      Com o objetivo de entender como serão os aplicativos para a TV digital brasileira, 

foram executados trabalhos visando propor formas de participação dos 

telespectadores, principalmente em relação ao envio de vídeo para ser exibido em 

emissoras de TV. Para alguns especialistas, segundo Crocomo (2007), a iniciativa 

permitiu antecipar situações a serem enfrentadas pela TV digital e compreender que o 

formato até hoje utilizado não deve ser deixado de lado de uma hora para outra. 

Vários testes e estudos aprofundados realizados com a linguagem da televisão 

apontaram para o uso da própria linguagem da TV como apoio ao processo de 

alfabetização digital aos públicos escolhidos.  

Entre todas as barreiras que o SBTVD enfrenta para aplicar a interatividade, o 

maior obstáculo até aqui fica estabelecido pela falta da definição de um canal de 

retorno para interatividade, o que é fundamental para a bidirecionalidade do sistema. 

Em outros modelos de serviços de TV digital, por exemplo, como o da TV paga, 

existe um canal de retorno pela internet devido ao Triple Play já oferecer este retorno 
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pela web. Outros modelos de TV por assinatura como no DTH – Direct to Home, que 

usa uma mini antena parabólica da banda de satélite digital Ku, existe outro tipo de 

retorno no próprio satélite e também há a possibilidade do retorno pelo sinal 

telefônico ligado no Set top box. Muitas propostas foram ventiladas como a 

possibilidade do uso do sistema Wi-Max (de banda larga sem fio), o PLC (de 

comunicação via rede elétrica) e até pelo retorno utilizando a tecnologia móvel do 3G. 

Mas enfim, esta é uma tarefa que precisa ser resolvida em breve ou o Ginga não terá 

explorada a sua utilidade mais efetiva. Para compreender o funcionamento de uma TV 

Digital Interativa, Montez e Becker (2004) montaram a ilustração que segue: 

 

Um sistema de TV digital interativa pode ser decomposto em três 
partes: (i) um difusor, responsável por prover o conteúdo a ser 
transmitido, e suportar as interações com os telespectadores; (ii) um 
receptor que recebe e apresenta o conteúdo e possibilita ao 
telespectador interagir com o difusor; e (iii) um meio de difusão, 
composto por canal de difusão e canal de retorno (ou canal de 
interatividade), que habilita a comunicação entre difusor e receptor 
(MONTEZ; BECKER, 2004, p.28). 

 

 

Figura 2-Interatividade na TV Digital 

 

Fonte: MONTEZ E BECKER (2004,p.28) 

 

Como modelo piloto para buscar a inclusão digital através do Ginga, a EBC – 

Empresa Brasil de Comunicação, estabeleceu o projeto de Inclusão Digital Brasil 4D. 
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Aliás, esta foi uma das metas importantes do documento na minuta que criou o 

decreto para regulamentar o Sistema Brasileiro de TV Digital. 

 

O decreto que instituiu o Sistema Brasileiro de TV Digital (SBTVD) 
definiu como os dois primeiros objetivos da nova tecnologia 
“promover a inclusão social, a diversidade cultural do País e a língua 
pátria por meio do acesso à tecnologia digital, visando à 
democratização da informação” e “propiciar a criação da rede 
universal de educação à distância”. (CRUZ,  2008, p. 155). 

 

Então, o projeto Brasil 4D, que foi realizado como piloto na cidade de João 

Pessoa, no estado da Paraíba, entre dezembro de 2012 e junho de 2013, ofereceu 

serviços e conteúdos do governo, como acesso a contas nos bancos do Brasil e na 

Caixa Econômica Federal, serviços de saúde como a marcação de consultas no SUS, o 

Sistema Único de Saúde, além de oferta de empregos por uma rede local. Em João 

Pessoa, foram oferecidos Set Top Boxes com o Ginga a 100 famílias de baixa renda e 

também o auxilio na instalação das antenas apropriadas para sintonia da TV Digital 

aberta e gratuita. Esta tecnologia, que foi a maior contribuição ao sistema nipo-

brasileiro ISDB-T e já foi adotada por 17 países em todo o mundo (Quadro 1).  

 

A principal meta é comprovar a viabilidade e efetivamente realizar 
a inclusão digital via TV Digital aberta, oferecendo a porta de 
entrada aos brasileiros menos favorecidos no uso das tecnologias 
digitais interativas. Assim já estarão preparados para a chegada da 
oferta de outros serviços e plataformas digitais como a Internet 
Banda Larga. Os testes confirmam, nosso entendimento de que o 
middleware Ginga e o modelo nipo-brasileiro é um padrão 
moderno. Trata-se da primeira e única tecnologia, até o momento, 
genuinamente nacional a ser aceita como padrão recomendado e 
homologado pela União Internacional de Telecomunicações. 
(BARBOSA, 2014 p.3) 
 
 
 
 

O Professor Dr. André Barbosa Filho, que liderou o projeto em conjunto com 

dez empresas mais três universidades, ressalta em seu artigo de 2014, Brasil 4D, A 

Realidade da TV Digital Interativa, muitas dificuldades estruturais, mas que foram 

superadas e, segundo o professor, a realidade do consumo de oferta banda e 

audiovisual no mundo privado é muito diferente da realidade de cerca de 90 milhões 
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de brasileiros que têm uma situação financeira crítica e que não podem acessar os 

outros benefícios da banda larga paga. O projeto só aconteceu devido à experiência de 

se utilizar um canal de retorno experimental utilizando a tecnologia 3G nos set top 

boxes distribuídos a população. Segundo a EBC, outro projeto piloto teve seu inicio 

este ano de 2015 em Brasília/DF onde já foram distribuídos 50 set top boxes com chip 

3G para 50 famílias de baixa renda e para completar o projeto ainda serão distribuídos 

mais 250 para totalizar os 300 e conseguir uma amostragem mais significativa.  

O projeto anterior em João Pessoa já recebeu a avaliação de uma pesquisa 

promovida pelo Banco Mundial onde houve um relatório final que apontou vários 

benefícios, entre eles podemos destacar a usabilidade adequada de 72% dos 

moradores nos domicílios que foram entrevistados e aprenderam a utilizar a TV 

Digital Interativa como sua primeira experiência de inclusão digital.  

 

 

 

2.3 A TV Paga por Assinatura e o Sucesso do Triple Play 
 
 
 
 
       A partir dos anos de 1990, inicia-se o processo de implantação da TV paga por 

assinatura no Brasil, diferente de outras realidades internacionais, como nos Estados 

Unidos e no Canadá onde esse modelo de distribuição de TV já é massivo há mais 

tempo. Por comparação, nos Estados Unidos, a TV a cabo atinge a maior parte do seu 

território desde os anos 80 e até nossos vizinhos da América do Sul, como a 

Colômbia, a Argentina e o Chile possuem uma penetração maior que o Brasil na sua 

rede de TV de assinaturas, porém o Brasil teve um crescimento recente muito 

expressivo, que colocou o país como o sexto maior mercado mundial e que pode ser 

observado e comparado com os indicadores nas tabelas abaixo: 
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Tabela 2 - Os dez maiores mercados de TV por assinatura 

País  Domicílios totais 
(em mil) 

Domicílios Cab/Sat 
 (em mil) 

PENETRAÇÃO 
(em %) 

China 399.852,0 267.101,1 87 

Índia (*) 147.840,0 133.203,8 90 

Estados Unidos 114.700,0 114.700,0 100 

Japão (**) 51.842,0 51.116,2 99 

Alemanha 37.814,0 35.620,8 94 

Brasil (***) 57.957,0 18.019,7 31 

Coreia do Sul 19.605,0 18.350,3 94 

Reino Unido 26.261,0 15.205,1 58 

Rússia (*) 27.416,0 14.530,5 53 

México (****) 26.188,0 14.600,0 56 

Total 910.417,0 682.447,5 75 

 
Fonte: Zenith Optmídia 2013 
(*) Dado incompleto em 2013 – utilizado último disponível em 2011 
(**) Dado incompleto em 2013 – utilizado último disponível em 2012 
(***) Fonte: EDTV/Ibope/Mídia Dados 2013 
(****) Estimativa 
 

Tabela 3 -TV por assinatura no mundo 

Região Domicílios totais 
TV (em mil) 

Domicílios Cab/Sat 
(em mil) 

PENETRAÇÃO 
(em %) 

América Central e 
Caribe 

         16.870,5 8.596,8 51 

América do Norte 154.076,0 133.618,5 87 

América do Sul 104.107,6 48.192,4 46 

Ásia Central 547.692,0 400.305,0 73 

Ásia, Oceania, 
África 

33.461,0 13.135,0 39 

Ásia Oriental e 
Costa do Pacífico 

146.594,1 105.092,1 72 

Europa Central e 
Oriental 

116.661,5 73.554,1 63 

Europa Ocidental 169.307,0 103.211,6 61 

Total 1.288.769,7 885.705,4 69 

Fonte: Zenith Optmídia 2013 
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Tabela 4- América do Sul 

País Domicílios totais 
(em mil) 

Domicílios Cab/Sat 
 (em mil) 

PENETRAÇÃO 
(em %) 

Argentina 12.050,0 8.917,0 76 

Brasil (***) 57.957,0 18.019,7 31 

Chile 4.312,0 4.312,0 100 

Colômbia 11.833,0 8.993,1 86 

Equador 4.707,0 1.765,1 38 

Peru 5.468,0 2.213,0 65 

Uruguai 1.103,0 566,9 51 

Venezuela 6.677,7 3.405,6 66 

Total 104.107,6 48.192,4 46 

Fonte: Zenith Optmídia 2013 

(***) Fonte: EDTV/Ibope/Mídia Dados 2013 

 

 

 

Tabela 5 - América do Norte  

País Domicílios totais 
(em mil) 

Domicílios Cab/Sat 
 (em mil) 

PENETRAÇÃO 
(em %) 

Canadá 13.188,0 12.528,6 95 

Estados Unidos 144.700,0 144.700,0 100 

México (****) 26.188,0 14.600,0 56 

Total 154.076,0 141.828,6 92 

Fonte: Zenith Optmídia 2013 

(****) Estimativa 

 

Segundo o Engenheiro Elétrico e Ex-Ministro das Comunicações, Juarez 

Quadros do Nascimento, o inicio do cabo nos Estados Unidos da América foi 

interessante por tratar-se de uma necessidade de moradores de uma cidade 

montanhosa da Pensilvânia, Mahanoi. Seus moradores sentindo-se excluídos não 

entendiam como o sinal não chegava até a cidade, até que um revendedor de 
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aparelhos de TV começou a subir as montanhas em busca do sinal de TV para 

demonstrar seus equipamentos. Em 1948 a TV já demonstrava muito interesse e o 

vendedor, Jonh Walson, cansado das caminhadas, resolveu ligar a antena no alto da 

montanha com um cabo a sua loja logo abaixo no vale e conectando mais oito casas 

ao longo do caminho. Assim nascia o conceito de uma antena para várias casas. 

Posteriormente este mercado começou um crescimento exponencial, inicialmente nos 

Estados Unidos e depois no mundo todo, precisando de legislação específica em todos 

os países onde foi penetrando e ganhando uma representatividade importante de 

grandes grupos, contribuindo e sendo opção em regiões remotas ou junto com a 

distribuição do sinal de TV pelo “ar”. O cabo abriu caminho para outras tecnologias, 

especialmente no que se refere à segmentação da TV.  

 

       No Brasil o processo da TV por assinatura teve um inicio incipiente e tímido até 

os investimentos começarem a produzir os resultados esperados. Ainda assim, até 

hoje a distribuição deste sinal é feita de formas diferentes e com diferentes 

tecnologias: 

 

 

• TV a Cabo, onde a distribuição de sinais é feita por intermédio de meios 

físicos (cabos coaxiais e fibras óticas); 

• MMDS (Serviço de Distribuição de Sinais Multiponto Multicanais), onde a 

distribuição de sinais utiliza radiofrequências na faixa de microondas (2500 a 

2680 MHz); 

• DTH (Direct To Home), onde a distribuição de sinais para os assinantes é feita 

através de satélites; 

• TV por Assinatura (TVA), onde a distribuição de sinais utiliza 

radiofrequências de um único canal em UHF.  

Fonte: www.teleco.com.br 

 

Neste início, grandes grupos de comunicação que investiram na TV por 

assinatura tiveram déficits e precisaram de socorro financeiro para manter seus 

serviços. Ainda com altos preços, a falta de uma cultura de outros canais televisivos 

segmentados e a pouca produção nacional foram fatores que contribuíram para a TV 

paga demorar a se estabelecer no país. Mais recentemente, depois de um período de 
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estabilidade econômica e com a necessidade da instalação dos serviços de banda 

larga, a oferta dos serviços do triple play pôde baratear o que seria oferecido num 

mesmo cabo (e na mesma conta): TV, Internet e telefonia fixa (Vídeo, dados e áudio). 

        Os dados do congresso da ABTA – Associação Brasileira de TVs por Assinatura, 

de agosto de 2014, contabilizam no Brasil cerca de 20 milhões de assinantes, nos 

colocando como o sexto mercado mundial e com o faturamento expressivo, no ano de 

2013, de R$ 28 bilhões. Estes dados significativos demonstram uma nova força no 

setor audiovisual, que até então aparentava, pelos investimentos publicitários, apenas 

um domínio econômico dos grupos de TV aberta.  

       Além do propagado e expressivo crescimento da classe C no Brasil, mais notável 

a partir do ano de 2008 e até 2014, outro fator que contribuiu para este aumento de 

assinaturas foi o recente crescimento das produções nacionais segmentadas, com sua 

identidade genuinamente nacional devido ao incentivo governamental da Lei 12.485, 

que exige a exibição do conteúdo nacional nas Players internacionais que apresentam 

sua programação original e mundial no Brasil, dublada ou legendada em português. 

Através desta nova legislação, as recentes produções nacionais contam com o aporte 

financeiro para o posterior desconto de parte dos tributos federais devidos. Ainda 

assim, mesmo com o recente sucesso, a TV por assinatura no Brasil ainda possui uma 

penetração modesta, o que demonstra uma grande possibilidade de crescimento, já 

que sua taxa de Share (penetração no mercado), ainda segundo a ABTA, é de 31 %. 

 

Uma grande modificação no mercado audiovisual e especialmente na TV por 

assinatura ocorre há dois anos no Brasil a partir da entrada em vigor da lei 12.485, 

também conhecida como lei do Serviço do Acesso Condicionado – SeAC. 

 

A legislação foi unificada para o tratamento da transmissão da TV paga, 

independente das tecnologias aplicadas. Anteriormente a legislação brasileira também 

tinha uma visão similar à radiodifusão para o setor, o que requeria o sistema de 

concessões, num processo licitatório, complexo, demorado e caro. Além disso, as 

licenças eram concedidas para um município por vez e limitavam a participação dos 

grupos com capital estrangeiro a 49%. A lei atualmente contempla de forma igual os 

processos de distribuição, embora neste momento, ainda no começo, é observada pela 

ABTA uma nova contestação sobre outros tipos de distribuição no serviço por 

streaming de vídeo como a NetFlix, por exemplo. Atualmente os serviços de TV paga 
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passam a ser prestados sob o regime de autorização e qualquer empresa pode requerer 

uma outorga sob o pagamento de uma taxa administrativa, sem a licitação. Após a 

queda do limite do capital estrangeiro houve a possibilidade dos grandes grupos das 

Teles participarem sem restrição para a distribuição do sinal de TV, porém a nova 

legislação promove uma separação entre os produtores de conteúdo e os distribuidores 

dos sinais.  

Mas para o mercado nacional a mudança mais importante foi à implantação 

inédita de cotas mínimas para produção e exibição de conteúdo nacional realizado 

originalmente aqui no Brasil, que alavancou o mercado de produção de audiovisual 

nestes últimos dois anos, foi observado mais significativamente no ano de 2014 e gera 

uma grande expectativa para os próximos anos, já que a Lei tem o prazo de vigência 

por 12 anos e ainda poderá ser reavaliada ou estendida conforme a situação do 

mercado. Conforme a referida lei 12.485/201113, a partir da sua publicação, os canais 

de TV por assinatura e especialmente os chamados Players internacionais que 

exibiam quase que exclusivamente suas produções estrangeiras aqui em nosso 

território, precisarão cumprir uma cota de conteúdos aqui produzidos para o nosso 

público e que serão exibidos nos seus canais aqui no Brasil.  

 

Esta cota já começou e no seu primeiro ano (2011), a partir de sua publicação 

os canais exibiram 1 hora e 10 minutos por semana de programação nacional, metade 

dela independente, no horário nobre; no segundo ano (2012), 2 horas e 20 minutos; a 

partir do terceiro ano (2013), 3 horas e 30 minutos. Como a lei foi sancionada em 

12/09/2011, já a partir de setembro de 2013 os canais precisaram cumprir a cota maior 

de 3 horas e 30 minutos de programação nacional por semana no horário nobre. Outra 

exigência importante da lei para o conteúdo nacional é a obrigatoriedade da inclusão 

dos canais brasileiros. Então o grupo exibidor ficou obrigado a implantar também, a 

partir de setembro de 2013, um canal brasileiro a cada três internacionais. 

Mais um ponto de destaque da lei é com relação ao limite da publicidade, que 

nos canais com maior audiência era muito extensa, agora limitada a 25% do tempo 

total da programação. 

 

                                                        
13 A Lei 12485 encontra-se disponível na página web: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/ 
_Ato2011-2014/2011/Lei/L12485.htm 
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Quadro 2 - As Mudanças Trazidas pela Lei 12.485 

Antes Depois 

Regras diferentes para o Cabo, DTH e 
MMDS 

Serviço pode ser prestado por qualquer 
tecnologia sob a mesma regulamentação 
 

Limite á propriedade de operadora de 
cabo por capital estrangeiro 
 

Sem limites ao capital estrangeiro em 
qualquer tecnologia 

Sem cotas de empacotamento Cota de 1/3 de canais nacionais por 
pacote ofertado 
 

Sem cotas de programação Cota de 3,5 horas semanais de produção 
nacional nos canais de espaço 
qualificado (horário nobre) 
 

Sem limite de publicidade Publicidade limitada a 25% do tempo de 
programação 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

Este crescimento já reflete no mercado produtor, segundo a revista Tela Viva, 

ed. julho 2014, a conjunção dos fatores da necessidade de maior conteúdo audiovisual 

nacional pela lei 12.485, com o aumento da base de assinantes e ainda a tecnologia 

que multiplicou o número de telas que acessam estes conteúdos, geraram muito mais 

trabalho para as produtoras independentes que vivem um aquecimento do setor.  Além 

disso, a audiência agora tem acesso, também na TV paga, a produções locais mais 

próximas da realidade do povo brasileiro, explorando regionalismos com uma 

segmentação própria do veículo e com uma dedicação, neste sentido, que raramente a 

TV aberta pode oferecer pelo fato do Broadcast, por suas características de exibição, 

atingir a públicos mais genéricos. 

Por outro lado, tendências internacionais apontam no mercado norte 

americano uma queda nas assinaturas da TV paga. Em tempos de crise, a TV paga 

estados-unidense precisa conviver com um novo fenômeno, o Cord Cut. Pelo fato do 

preço de seus pacotes terem um custo considerado alto pela população e as facilidades 

de oferecimento de conteúdos audiovisuais pela web, especialmente pelos diversos 

serviços de OTTs, muitos assinantes estão literalmente cortando seus cabos e ligando 

novamente suas antenas para recepção de TV aberta pelo ar. Este fato recente já levou 

as grandes operadoras de TV paga a reavaliarem seus preços e pacotes, afinal o 

assinante recebe em seu cabo muitos canais que não lhe interessam e no serviço OTT  
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ele pode escolher exatamente o que prefere, quando, onde e como de uma forma mais 

confortável. Segundo o grupo de pesquisas de Denver/EUA, Clearvoice Research, 2% 

dos assinantes já cortaram seus cabos, ou cancelaram assinaturas e a projeção para os 

próximos 02 anos é de 5%. No país onde historicamente a TV paga começou e se 

desenvolveu como modelo e 100% do país é cabeado, também a penetração da 

internet de banda larga é maciça, então o Cord Cuting  tornou-se uma tendência a ser 

observada e que também será abordada nos próximos contextos deste trabalho. 

(LAUTERJUNG, 2015) 

 

 

2.4.  Switch Off: O Apagão Analógico e o 4G  
 

 

No cenário contextualizado de profundas transformações, fixando nosso olhar 

para a TV Digital e Interativa do Brasil, a capa da revista SET da Sociedade Brasileira 

de Engenharia de Televisão, de agosto de 2013, traz estampada a manchete: Swicth 

Off. O governo federal, mediante publicação no Diário Oficial da União, confirma o 

adiantamento do desligamento das transmissões analógicas de TV no território 

brasileiro, fazendo alteração na norma de 2006, que tratava da implantação da TV 

Digital no Brasil. O objetivo é adiantar as mudanças para acelerar o processo de 

digitalização da TV analógica no país. Assim, o Ministério das Comunicações, 

através da publicação da portaria 481, de 09 de julho de 2014, editou as condições 

para o desligamento. A transição acontecerá a partir de novembro de 2015, em fase 

experimental na cidade de Rio Verde, no estado de Goiás, para depois, a partir de 

abril de 2016, iniciar o processo nas capitais já estruturadas, que prosseguirá até 

dezembro de 2018 no restante do país. Esta medida já era esperada e impactará de 

diversas formas na distribuição do sinal de TV e em várias outras áreas, 

especialmente após os leilões federais que já ocorreram em novembro de 2014 e que 

destinarão este mesmo espectro eletro-magnético que hoje está ocupado pela TV 

analógica (a faixa dos 700 Mhz) para ser ocupado pela telefonia móvel de quarta 

geração, o 4G. 
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Quadro 3 – Cronograma de desligamento da TV Analógica  

 

ANO DATA LOCALIDADES 

2015 29/Nov Piloto- Rio Verde (GO) 

2016 03/abr Brasília 

 15/mai São Paulo 

 26/jun Belo Horizonte  

 28/ago  Goiânia 

 27/nov Rio de Janeiro 

2017 25/jun Curitiba, Florianópolis, Porto Alegre 

 30/jul Salvador, Fortaleza, Recife 

 27/ago Campinas (SP), Ribeirão Preto (SP) 

 24/set Vale do Paraíba, Santos (SP) 

 29/out Interior do Rio de Janeiro, Vitória 

 26/Nov São José do Rio Preto, Bauru, Presidente Prudente (SP) 

2018 01/jul Manaus, Belém, São Luís 

 29/jul Natal, João Pessoa, Maceió, Aracaju, Teresina 

 26/ago Campo Grande, Cuiabá, Palmas 

 25/nov Porto Velho, Macapá, Rio Branco, Boa Vista, demais cidades 

          Fonte: Ministério das Comunicações. 

 

 

A televisão analógica de transmissão aberta em VHF (Very Hight Frequency) 

ocupa hoje o espectro dos 30 aos 300 Megahertz (MHZ) onde estão alocados os 

canais de TV, como na cidade de São Paulo, com a referência dos números: 2, 4, 5, 7, 

9, 11 e 13. Já o UHF (Ultra Hight Frequency) ocupa um espectro a partir dos 300 até 

os 3000 Megahertz. Mas o espectro UHF utilizado para sinais de TV analógica é dos 

300 aos 800 Megahertz, com diversos canais dos números 14 ao 68. Assim, a Anatel 

determinou no inicio das transmissões digitais do sistema ISDB-Tb o processo de 

Simulcast, ou seja, com inicio das transmissões digitais ainda foi necessário a 

manutenção das transmissões do sistema analógico, porque evidentemente que a 

migração necessária para esta troca de tecnologia precisava considerar, além da 

estruturação técnica dos emissores, para a troca de todo o seu parque tecnológico, 

também de forma importante a adequação dos usuários receptores para aquisição das 

antenas, TVs ou Set Top Boxes compatíveis com a nova tecnologia. Então os canais 
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digitais foram alocados utilizando parte do espectro VHF e parte UHF, sem 

interferência até aqui. O sinal digital além de ser mais robusto, ainda é mais 

econômico e no Brasil, cada canal padronizado para utilização de 6 Megahertz ocupa 

menos espaço que os canais analógicos. Segundo a resolução Técnica 398/2005 da 

Anatel, as definições dos valores de potência da transmissão do canal digital são de 20 

vezes menor que o canal analógico para atender a mesma área de cobertura. Este 

conceito de melhor aproveitamento é conhecido como o “Dividendo Digital”. 

Sobre esta economia do sinal digital e sua qualidade, Negroponte (1995) já alertava: 

 

 

A correção de erros e a compressão de dados são os dois 
argumentos óbvios em favor da televisão digital. É possível colocar 
quatro sinais digitais de TV com qualidade de estúdio na mesma 
largura de banda que antes abrigava uma única transmissão, ruidosa 
e analógica. A imagem será melhor e, utilizando-se um mesmo 
canal, quadruplica-se potencialmente a audiência e a receita com 
publicidade. (NEGROPONTE, 1995, p23). 

 
 
 

Evidentemente que esta acomodação do espectro, que hoje é escasso, tem 

planos importantes e que seguiram as recomendações internacionais de padronização 

do ITU, a União Internacional das Comunicações, que é o comitê ligado a ONU, a 

Organização das Nações Unidas, para normatização e padronização das tecnologias 

das comunicações. Então a limpeza do espectro próximo dos 700 Megahertz para a 

futura utilização da tecnologia LTE/4G para a banda larga móvel é também uma 

recomendação que já foi adotada pelos países que fizeram a transição total para a 

transmissão digital após o Simulcast, como os Estados Unidos, o Japão e alguns 

países da Europa.  

 

A tecnologia para banda larga móvel por meio dos dispositivos móveis 

evoluiu e apresenta uma tendência de crescimento no mundo todo. Essa evolução 

pode ser observada mais detalhadamente com a referência as tecnologias embarcadas 

em cada uma delas no quadro que segue; 
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Quadro 4-  Evolução das tecnologias da banda larga móvel 

1G Sistemas analógicos como o AMPS. 

2G Sistemas digitais como o GSM, CDMA (IS-95-A) ou TDMA IS-136. 
O GSM e o CDMA possuem extensões que permitem a oferta de serviços de 
dados por pacotes sem necessidade de estabelecimento de uma conexão 
(conexão permanente) a taxas de até 144 kbps. As principais são o GPRS e o 
EDGE para o GSM e o 1XRTT para o CDMA. 

3G Sistemas celulares que oferecem serviços de dados por pacotes e taxas 
maiores que 256 kbps. Os principias sistemas são o WCDMA/HSPA e o 
CDMA EVDO.  

4G O LTE Advanced e o WiMAX são as tecnologias aceitas como 4G pela 
ITU.  
Este sistema possui menor custo com maiores taxas de dados, ele teve uma 
boa redução na latência, possui uma maior eficiência espectral com largura 
de banda de até 100MHz. Ele foi projetado para oferecer taxas de download 
de 100Mbps com o usuário em movimento e1Gbps com o usuário parado. 
Ele possui também uma taxa de uplink de até 500Mbps. 

  Fonte: www.teleco.com.br 

 

 

Os primeiros telefones móveis celulares analógicos propiciavam apenas o 

serviço de voz e entendemos como a primeira geração. Logo com a digitalização, a 

segunda geração permitiu à entrada dos “chips” digitais em nossos aparelhos, já 

podíamos trocá-los de acordo com o modelo, mandar torpedos (SMS) e também os 

primeiros acessos à internet com serviços de dados ainda limitados a pequenos 

downloads. O de terceira geração permitiu uma taxa de dados aceitável até hoje dos 

256 Kbps, o vídeo foi mais regular e cresceu nestes dispositivos, atualmente é 

considerada a principal tecnologia de dados móveis no Brasil e em várias regiões do 

mundo. O 4G com tecnologia LTE (Long Term Evolution) permitirá o aumento de 

dados em densas áreas urbanas, atualmente no Brasil foi alocado na faixa dos 2.5 

Ghz, mas futuramente nos 700 Mhz, a sua faixa mais adequada, será possível uma 

cobertura maior com um aproveitamento também maior da base de antenas que será 

também mais econômica, ou seja, menos transmissores e antenas para coberturas 

maiores e com maiores velocidades também. Interessante destacar nesta tecnologia 

que o serviço de voz vai diretamente por IP (protocolo de internet).  

 “A televisão digital não é apenas uma evolução tecnológica da televisão 

analógica, mas uma nova plataforma de comunicação, cujos impactos na sociedade 

ainda estão se delineando” (MONTEZ; BECKER, 2004, p.03). 
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     Na época do referido inicio das transmissões de TV em alta resolução, no novo 

Sistema Nipo Brasileiro Digital do ISDB – Tb, já era apontada em 2007 a necessidade 

para a oportunidade da migração do espectro de transmissão, que até então é ocupado 

pela TV analógica, com sua transmissão no sistema Pal-M, para ser ocupado por 

outras frequências de novos serviços a serem ofertados, já que o espectro Digital 

ocupa menos espaço de banda para transmissão. Com o maior potencial de mercado e 

viabilidade econômica, o 4G, a banda larga telefônica da transmissão móvel, já fazia 

parte do planejamento do governo federal a fim de gerar recursos para o governo nos 

leilões para as concessionárias dos grupos das Teles investirem na maior qualidade do 

sinal de internet móvel e consequentemente explorarem este rico filão do mercado. 

        No congresso anual da SET, a Sociedade Brasileira de Engenharia de Televisão, 

também no mês de agosto de 2013, o Ministério das Comunicações, representado pelo 

seu ministro, Sr. Paulo Bernardo, apresentou um calendário que trazia uma proposta 

para o desligamento do sinal da TV Analógica em fases. Diferente da projeção inicial 

para 2017, agora o cronograma deste chamado Switch Off destacava as possibilidades 

da antecipação do desligamento numa fase anterior e a maior prorrogação em outra. 

Em nossas principais capitais brasileiras com maior estrutura e recursos disponíveis 

para efetuar a migração, conforme destacado (Quadro 3), o processo iniciará já em 

2015, em virtude de buscar um maior prazo para outras localidades que demandam 

necessariamente mais investimentos para a nova estrutura, nestas regiões os processos 

poderão então estender-se até 2018. 

         Muitas polêmicas e questionamentos são levantados a partir das possibilidades 

do Switch Off com o desligamento das transmissões do sinal de TV analógico. Em 

principio, para o recebimento dos sinais digitais em rede aberta e gratuita, seriam 

necessários novas antenas e aparelhos receptores de TV adequados para esta 

tecnologia, como nos modelos mais atuais de Plasma, LCD ou Led, com o 

sintonizador DTV ou ainda a possibilidade da migração para recepção do sinal aberto 

também com novas antenas e um equipamento para ser ligado nas TVs analógicas de 

modelo CRT (de tubo), o Set Top Box , que faria a adaptação do sinal digital recebido 

na TV analógica, uma vez que a grande maioria dos aparelhos de TV aberta e gratuita 

no Brasil ainda são totalmente analógicos, como já citado, TVs de tubo de raios 

catódicos, CRT. Este fato acelerará a necessidade da compra dos novos receptores ou 

set top boxes a fim de não haver uma perda da possibilidade da recepção da TV na 
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maioria das regiões do nosso país, onde não é recebida nenhuma outra forma do sinal 

de TV, como cabo ou satélite. A impossibilidade desta migração adequada, após o 

desligamento das transmissões analógicas, acarretará o chamado “apagão analógico”. 

Uma parte significativa da população poderá ficar sem o sinal gratuito da TV. Como 

alternativa o governo brasileiro sinaliza e estuda a possibilidade do subsídio para 

compra dos Set Top Boxes necessários às famílias de baixa renda. 

       Institutos de pesquisa importantes no Brasil e no mundo e entre eles o IBOPE, 

apontam cenários contemporâneos interessantes para avaliação dos hábitos dos 

usuários dos serviços de internet e também dos telespectadores de TV no país. 

Segundo o Ibope, 96% da população brasileira tem acesso à televisão e 51% a 

internet. E ainda 73% desta população que tem acesso à internet, usa a TV e acessa a 

internet simultaneamente, seja por computadores, notebooks, tablets ou smartfones. 

Os incluídos nas tecnologias digitais com acesso a internet, claro, assistem TV. Então 

uma parcela significativa, cerca de uma metade da população, através do acesso mais 

direto a “velha mídia” e também da “nova mídia” poderão consumir conteúdos nestas 

duas fontes.  

Neste sentido, vale destacar novamente a importância das experiências aqui já 

relatadas do projeto Brasil 4D como alternativa de inclusão digital da outra parcela da 

população brasileira que não tem acesso a internet e que após a transição do Switch 

off, segundo a proposta de migração do governo federal, gradativamente terá a 

recepção do sinal de TV Digital aberta gratuita e interativa.  

Além disso, vários outros aspectos importantes nesta transição precisarão ser 

considerados. O Professor Gunnar Bedicks, da Universidade Mackenzie de São Paulo, 

trabalhou no SBTVD inicialmente colaborando nas medições para a propagação do 

sinal da DTV em várias regiões de São Paulo e mais recentemente realizou, com sua 

equipe, estudos sobre a eminente interferência do sinal de LTE/4G na transmissão do 

ISDB-Tb na grande São Paulo. Estes estudos foram apresentados no encontro da SET 

de agosto de 2014 e os resultados também nos ajudarão a antever um quadro de 

necessidades para minimizar alguns efeitos de ruídos para o convívio harmonioso dos 

dois sistemas no espectro próximo. Na apresentação do professor, a mitigação do 

sinal será inevitável, desta forma muitos testes ainda serão necessários para atenuar a 

possível interferência, mas a necessidade de filtros nos cabos, nas TVs ou nas antenas 

já foi testada e ainda precisarão ser normatizados. Ainda assim, saberemos de fato 

como esta situação ocorrerá só após o inicio dessa convivência. 
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São incontestáveis, segundo os especialistas da engenharia da TV, 
que a transmissão do sinal 4G (LTE) pela faixa de 700MHz vai 
interferir em canais da transmissão do sinal DTV. A única solução 
para o problema, seria a instalação de filtros, tanto nos 
transmissores, quanto nos receptores do sinal de TV Digital. Além 
dos custos com os decodificadores, os filtros também pesam na 
discussão para incluir os aparelhos no orçamento de digitalização do 
sinal da TV. (Revista da SET, Setembro/Outubro 2014, p. 60). 

 

 

Segundo a Anatel, Agência Nacional de Telecomunicações, a TV Digital 

brasileira ficará alocada na faixa dos 470 até os 698 Megahertz, então a faixa para ser 

ocupada para o LTE/4G foi especificada dos 708 aos 806 Megahertz. No dia 30 de 

setembro de 2014, ocorreu o leilão onde foram adquiridos quatro dos seis lotes (da 

faixa dos 700 Mhz) disponíveis para as Teles; Claro, Tim e Vivo (Telefônica). 

Ainda segundo o Edital 002/2014 na Resolução Federal nº: 640 de 

junho/2014, mais as portarias 477 e 481 onde há a previsão de ressarcimento para as 

radiodifusoras que estiverem alocadas dentro da faixa e precisarão ser removidas. 

Para este trabalho o governo federal criou um grupo que vai cuidar da logística e da 

limpeza da faixa dos 700Mhz. O GIRED, que será o Grupo de Implantação do 

Processo de Redistribuição e Digitalização dos canais de TV e RTV, que será liderado 

pela ANATEL e composto por representantes das Teles e das TVs, que vai gerenciar a 

transição com o apoio da EAD, Entidade Administradora do processo de 

redistribuição e Digitalização dos canais de TV e RTV, que será uma sociedade 

anônima formada pelos grupos que ganharam a licitação das concessões. O Edital 

também garantiu com uma verba destinada na licitação, além das despesas da limpeza 

do espectro, uma campanha publicitária nas emissoras destacando a transição, 

inclusive com tarjas especificando o tempo restante, um site para informações com 

Call Center (0800) para tirar dúvidas dos telespectadores e ainda neste serviço o 

atendimento para a aquisição e distribuição de cerca de 14 milhões de Set Top Boxes 

para os domicílios já cadastrados pelos programas sociais do governo, como o Bolsa 

Família. Desta forma, assegurando a programada inclusão digital. 
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CAPÍTULO III - O AUDIVISUAL PELA BROADBAND  

 

3.1. Audiovisual na Web 
  
 

A produção audiovisual no século XXI busca cada vez mais espaço para sua 

difusão e nunca houve uma oferta de diversidade tamanha, seja pelas possibilidades 

tecnológicas ou ainda pelas tendências do comportamento do usuário que deixa 

hábitos anteriores à sociedade digital para buscar o engajamento com as múltiplas 

plataformas. 

 A televisão como mídia preponderante durante várias décadas, agora na sua 

transição digital comporta uma função, além da TV que conhecíamos, como display 

interativo que se conecta e absorve conteúdos provenientes de várias fontes (Squirra, 

2012). Os consagrados modelos mundiais de distribuição de audiovisual, 

especialmente pelo Broadcasting, sofrem as consequências da mudança do 

comportamento do seu público pelas novas oportunidades de aquisição de conteúdos, 

agora interativos e sobdemanda.  

Os avanços para a banda larga e a conectividade proporcionam o aumento do 

conteúdo pela flexibilidade das suas conexões, com mais fontes para a entrega de 

conteúdos, que também atingem outra popularidade, além de suas tradicionais (e 

onerosas) redes de difusão e transmissão. 

Uma observação com as analises destas mudanças acabará sendo importante 

para o entendimento e para a contribuição da busca do desenvolvimento no trabalho 

de produtores e redatores criativos que precisarão contribuir para o desenvolvimento 

de outros formatos e novas narrativas nas muitas possibilidades que a tecnologia já 

permite. 

Enquanto as dificuldades de inovar na televisão tradicional seguem limitadas, 

é na conexão com a web e suas múltiplas telas que o espaço para inovação é muito 

mais flexível. A criação de aplicativos dedicados e serviços de fidelização com redes 

sociais, por exemplo, ajudam a oferecer acessos diferenciados com possibilidades e 

serviços nunca antes imaginados.  

             Com a popularização da banda larga e o barateamento dos equipamentos, 

então se pode produzir muito e o espaço é aberto em novas possibilidades para que os 

usuários possam completar um novo e já atual ciclo na produção, produzindo e 
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compartilhando simultaneamente, enquanto também consomem e assistem conteúdos 

de fontes diferenciadas. Uma gama maior de programação fragmentada agora nos é 

oferecida e poderá atingir os mais variados nichos, muito além das demandas 

massificadas onde os conteúdos eram provenientes de fontes consolidadas e 

centralizadoras.  

Os grandes grupos de produção, por sua vez, podiam atingir confortavelmente 

imensas massas e públicos em grande escala, mas fora dessa grande escala acabavam-

se limitados e sem a penetração para especificidades de públicos que hoje são 

atendidos pelas facilidades do processo digital (conceito da Cauda Longa). 

Embora os serviços de radiodifusão no Brasil estejam regulamentados por 

legislação específica, com todo um parque tecnológico e estrutura caríssima de TV 

Aberta, a cabo, ou satélite, a TV pela internet, ou o seu oferecimento que tratamos 

como distribuição de conteúdo audiovisual, ainda não possui uma regulamentação 

propriamente adequada. Desta forma, classificamos seu oferecimento principal como 

IPTV – Internet Protocol Television ou serviços OTT – Over the Top.  

Muitas empresas através de portais, com aplicativos para TVs, smartfones, 

tablets, etc. e ainda com o oferecimento direto utilizando a web apenas para 

transmissão de seus pacotes de dados endereçados para as respectivas telas, atuam e 

conquistam espaço buscando novos modelos de ofertar a públicos diferenciados 

conteúdos relevantes. A vida conectada trouxe outros hábitos propícios, nesta fusão 

de mídias, para inovação. 

 

3.2. A Cauda Longa 
 

O impacto causado pela internet nas comunicações é muito estudado, 

comentado e discutido na comparação anterior com a sociedade industrial onde o 

modelo Broadcast dava conta de ocupar o tempo livre para a comunicação das 

massas, especialmente com algumas experiências coletivas como a audiência da TV. 

Mas a internet e as tecnologias digitais de uma forma geral possibilitaram e 

principalmente aumentaram as audiências e experiências (audiovisuais) mais 

individualizadas. Ao percebermos também as alterações nos comportamentos dos 

consumidores e do próprio mercado, a partir da convergência digital e da internet, é 

possível verificar uma mudança também na produção audiovisual, saindo dos 

mercados de larga escala (ou massas), para os mercados de nicho, com o número 
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reduzido de consumidores, consumindo mais variadamente. (ANDERSON, 2006). 

Trata-se então da teorização de um fenômeno já existente, mas em crescimento na 

indústria do entretenimento, que tem gerado um movimento migratório da cultura de 

hits para a cultura de nichos, a partir de novos modelos de distribuição e oferta de 

conteúdo digital e outros produtos. Esse modelo é chamado de Cauda Longa 

(ANDERSON, 2006). 

A cauda Longa é um fenômeno nas empresas de internet que atingem 

faturamentos expressivos trabalhando com nichos, títulos e especificidades para 

públicos seletos que anteriormente ficavam praticamente sem opção de oferecimento 

por suas quantidades menores. Então este fenômeno, trabalhando na era digital, 

conseguiu mostrar que seu faturamento poderia ser igual ou maior dos muitos outros 

mercados massificados de distribuição física. 

A teoria da Cauda longa contrapõe a anterior regra dos 80/20, que defende que 

a parte dos 20% dos produtos mais vendidos corresponde aos 80% do faturamento. 

Assim as empresas que comercializam produtos fisicamente tendem a dar mais 

destaque a produtos que vendem mais, justamente por serem mais procurados e 

gerarem uma rotatividade constante. Produtos que vendem em menor quantidade são 

tirados da prateleira para não ocuparem espaço, o que gera custo maior pela logística 

de armazenamento e entrega. 

As empresas que vendem pela internet não precisam desta preocupação, uma vez que 

a exposição é feita virtualmente, trocando os custos de armazenamento por uma 

logística física menor pelas despesas com servidores que armazenam e apresentam as 

amostras e informações pela internet. Anderson apresenta o caso de uma loja com a 

livraria física nos EUA que possui 100 mil títulos diferentes disponíveis para venda e 

demonstração em suas prateleiras e estoque comparando com a livraria virtual da 

Amazon que possui em sua “estante” cerca de 3.7 milhões de livros distintos. 

Ressaltando que a Amazon possui o livro disponível na “estante” não significa que ele 

esteja em estoque. O livro pode ser estocado nas próprias editoras ou outras empresas 

parceiras que remetem ao destinatário diretamente em caso de venda com o 

acompanhamento da vendedora Amazon. 

A teoria foi desenvolvida com base nas quantidades vendidas de diferentes 

produtos. No caso da Amazon, o estudo mostrou que as quantidades somadas dos 

livros menos populares, no seu todo, eram maiores em faturamento do que as 

quantidades dos livros mais populares vendidos individualmente. Então os livros 
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menos populares que não estavam na lista dos 100 mil mais vendidos, representavam 

um quarto da receita. 

Os livros com os títulos menos procurados e que as vendas se situam na cauda (Figura 

3) aparentemente não chamavam a atenção pelo menor movimento e não se 

imaginava que não teriam grande impacto na receita da empresa. Porém somados 

todos os títulos não oferecidos pelas livrarias tradicionais (físicas) percebeu-se a força 

da cauda longa na internet. O autor ainda apresenta os dados do mercado de música e 

vídeo, no caso do iTunes, que confirmam a validade da teoria. 

 

 

 

Figura 3- A cauda longa 

 
Fonte: Anderson (2006). 

 

 

Conforme caminhamos para o mundo digital, não apenas a distribuição da 

informação, mas toda cadeia de produção e valores pode ser afetada. Negroponte em 

seu livro, A Vida Digital, de 1995, resume: “A melhor maneira de avaliar os méritos e 

as consequências da vida digital é refletir sobre a diferença entre bits e átomos.” 

(p17). A mudança do físico pelo virtual. O material pelo imaterial. 

Mas na vida digital e especialmente o fenômeno da Cauda Longa tornou-se possível, 

segundo Anderson (2006), por três fatores: 
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o A democratização das ferramentas de produção. Como o exemplo do 

acesso aos computadores pessoais que reúne muitas ferramentas de 

produção diversificadas. Com uma maior oferta de bens aumentando a 

cauda. 

o A democratização da distribuição. A internet permite que os 

conectados possam acessar qualquer obra disponível, o que 

horizontaliza a cauda. 

o A ligação direta entre oferta e procura. Por meio das ferramentas de 

busca e os sistemas de dicas e comentários dos usuários, diminui-se os 

custos e os riscos da procura. Isso deslocou parte do mercado dos hits 

para os nichos. 

 

Então, estes três fatores juntos; 

 

Como representantes de um novo conjunto de oportunidades no 
mercado emergente da Cauda Longa. A democratização das 
ferramentas de produção está promovendo um enorme aumento na 
quantidade de produtores. A economia digital hipereficiente está 
gerando novos mercados. E finalmente, a capacidade de explorar a 
inteligência dispersa de milhões de consumidores para que as 
pessoas encontrem o que lhes é mais adequado está determinando o 
surgimento de todos os tipos de recomendações e de métodos de 
marketing atuando basicamente com os novos formadores de 
preferências (ANDERSON, 2006, p55).  

 

Como observado até aqui na teoria da Cauda Longa enfatizamos a 

oportunidade e a valorização de uma transição do mercado de massa para o mercado 

de nicho. Entendendo e aplicando este conceito à televisão, podemos interpretar como 

a internet também já é relevante considerando o Broadcast como mercado de massa e 

a Broadband como nicho. As formas de distribuição de audiovisual aqui já abordada 

com suas características de transição pela mudança da tecnologia analógica para 

digital também nos remetem atenção para a conquista dos nichos e ainda pensando na 

audiência e suas possibilidades de acesso, como as multiplataformas poderão atingir 

cada vez mais nichos. Realidade da sociedade digital. 

As possibilidades de portabilidade e integração a outras redes, com 

smarthTVs, smarthfones e tablets, por exemplo, continuarão essas etapas de 

conquistas e poderemos entender e viabilizar o conteúdo sob demanda que poderá 
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contribuir numa cultura crescente do usuário ter estas opções dos nichos. Assim como 

o Rádio conquistou a portabilidade no passado levando sua programação de forma 

prática e barata aos ouvintes, com os radinhos de pilha, quando a tecnologia analógica 

ainda não permitia para a TV as facilidades de hoje, as multiplataformas por meio de 

diversos aplicativos e pela internet vão infiltrando os usuários de forma cada vez mais 

intensa para interação de novas opções de conteúdos.  

 

3.3. A Necessidade da Conexão e o PNBL – Plano Nacional de Banda 
Larga  
 

Na transição digital propagada até aqui, apresentamos tendências e realidades, 

mas para que a maior parte destas possibilidades aconteça de fato precisaremos de 

conectividade. Na realidade da estrutura brasileira nosso país ainda é muito carente de 

uma banda larga confiável e acessível. Neste sentido, o governo brasileiro publicou 

no dia 13 de maio de 2010, no Diário oficial da União o Decreto nº: 7.175, que 

instituiu o Programa Nacional de Banda Larga, o PNBL. Segundo o próprio 

documento, o custo com banda larga no país é muito alto e uma pesquisa do IPEA 

revela que representa 4.5% da renda mensal per capita. Na Rússia representa 1.68% e 

nos países desenvolvidos 0.5%.  

Após quatro anos a proposta do PNBL, de mais banda larga, mais barata e 

para todos chegou ao final do ano de 2014, segundo a própria Anatel, com 23,9 

milhões de domicílios conectados com banda larga rápida (de pelo menos 1 Mbps). A 

meta inicial estabelecida pelo plano era de 35 milhões. Em 2015 o governo brasileiro 

planeja renovar o plano, agora chamado de “Banda Larga para Todos” e anuncia para 

os próximos quatro anos a conexão ultrarrápida de fibra-ótica para 45% dos 

domicílios. A fibra é uma tecnologia importante para garantir o acesso num ambiente 

em que o vídeo é cada vez mais presente, como relatamos até aqui, uma tendência 

mundial cada vez mais consolidada. Hoje as conexões ultrarrápidas atingem apenas 1 

milhão de domicílios no Brasil no montante de cerca de 63 milhões, segundo o IBGE 

(2013). Além disso, dos 42,3% de domicílios com acesso a internet, 10% ainda o 

fazem por internet de acesso discado, segundo o Cetic.br.  

O Brasil ainda precisará se estruturar bastante para atingir os padrões 

confiáveis da banda larga necessária, mas um caminho interessante tem sido a banda 

larga móvel, em 2014 as tecnologias 3G e 4G tiveram uma penetração muito grande e 
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são responsáveis por milhões de acessos onde a banda larga pelo cabo ainda não 

chegou. Segundo o site teleco.com.br, a base de aparelhos com 3G em 07 anos de sua 

implementação, de 2008 até o final de 2014, já chegou a 144.668.000 aparelhos e  o 

4G em apenas 02 anos já tem 6.766.000 de habilitações:  

 

Tabela 6 - Quantidade de celulares 3G e 4G habilitados no Brasil 
 

Milhares 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

Celulares 3G 1.692 4.091 14.614 33.240 52.468 94.764 144.668 

Terminais de dados banda larga 800* 2.174* 3.014* 3.974* 6.718 7.034 6.433 

Acessos 4G por aparelhos ( LTE) - - - - - 1.310 6.766 

Total 2.492 6.264 17.628 37.214 59.185 103.108 157.868 

*Estimado pelo Teleco. 
Nota I: Anatel considera Banda Larga Móvel a soma das tecnologias WCDMA, LTE e terminais de 
dados banda larga. 
Nota II: Terminais de dados (3G e não 3G) é a soma de terminais de dados banda larga com terminais 
de dados M2M. 
Nota III: O total de Acessos via Aparelhos 3G da Oi foi alterado em 04/Mar de 2013 após revisão feita 
pela Operadora. 
Fonte: teleco.com.br 
 
 

  

Somando-se aos outros terminais de dados móveis ativados por modems14 ou 

tablets chegamos aos 157.868.000 de dispositivos conectados, no universo total de 

281.000.000 de celulares no país, um número muito expressivo, considerando a 

evolução da velocidade média para atualidade de 1,5 Mbps e o número total de 

aparelhos, podemos entender que a banda larga móvel já é muito importante no país 

assim como no mundo todo. 

 

Tabela 7- Velocidade média de acesso da banda larga móvel no Brasil 
 
 

Kbps 1T13 2T13 3T13 4T13 1T14 2T14 3T14 ∆Tri ∆Ano 

Velocidade Média 1.100 1.300 1.400 1.400 1.200 1.500 1.500 0,0% 7,1% 

  
  

Kbps 2009 2010 2011 2012 2013 

Velocidade Média 576 769 857 1.205 1.400 

Fonte: Akamai 

 

                                                        
14 Dispositivo para acoplar um cartão de operadora de rede móvel para conectar em notebook ou 
computares e ter conexão com a internet pelo sinal do pacote de dados da operadora. 
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Desta forma, recordamos o inicio do desligamento das transmissões 

analógicas (Switch off) que em alguns anos vai dispor um maior e mais nobre espaço 

para alocação do 4G, com possibilidades menos onerosas e vantagens (no novo 

espectro) de propagação do sinal para o seu maior alcance. Com este quadro podemos 

vislumbrar uma melhora na conectividade e espera-se com isso uma maior 

competitividade também nos preços, que como já apresentado ainda são altos.   

 

3.4. O Youtube 
 

No ano de 2005, com a rede mundial de computadores fortalecendo-se e os 

negócios online também se consolidando, especificamente no dia 15 de fevereiro, três 

funcionários da empresa de pagamentos eletrônicos via rede, a PayPal15 , criaram 

mais um site de vídeo similar a outros à sua época, porém com alguns diferenciais que 

iriam o transformar, num futuro muito próximo, numa das maiores redes sociais da 

atualidade e a maior plataforma digital para que milhões de usuários no mundo todo 

pudessem carregar, assistir e compartilhar vídeos online.  

 
A maioria das versões da história do YouTube se encaixa no mito dos 
empreendedores de garagem do Vale do Silício, nos quais a inovação 
tecnológica e comercial brota de jovens visionários trabalhando fora das 
empresas já sedimentadas; e nos quais emerge uma história de sucesso 
multibilionário a partir de origens humildes em um escritório com uma 
placa de papelão na porta, no andar de cima de uma pizzaria (BURGESS; 
GREEN, 2009 apud ALLISON, 2006) 

 

Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karin escolheram para o seu 

empreendimento um nome pretensioso para época, que hoje soa muito comum, mas 

que na origem já mostrava a que poderia vir. O Youtube, do inglês: You = Você e 

Tube = Tubo, criou um significado próprio e que na tradução livre nos remete a algo 

como “o seu Tubo” ou “Você Televisiona”, referindo-se ao “tubo” de raios 

catódicos, oriundo das TVs analógicas, que começavam a ser substituídas pelas telas 

planas com a mudança para o sistema de transmissão digital de Alta Resolução, HD - 

High Definition. Posteriormente com a consolidação do YouTube e o crescimento da 

sua visibilidade foram adequados os slogans ou sub títulos que completavam duas de 

                                                        
15 Empresa internacional, pioneira para pagamentos eletrônicos com segurança pela internet. 
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suas principais características. Your Digital Vídeo Repository, literalmente: “ Seu 

Repositório de Vídeo Digital” e depois o atual Broadcast Yourself, que também 

livremente traduzido podemos entender como: “ A Sua Transmissão” ou mais 

diretamente “Transmitir-se”. Novamente realçadas as características de alternativa e 

certa referência à competição com a velha mídia.  

 
A versão de Jawed Karin – o terceiro cofundador que deixou o negócio 
para voltar à faculdade em novembro de 2005 – afirma que o sucesso do 
site se deve a implementação de quatro recursos essenciais: 
recomendações de vídeos por meio da lista de “Vídeos Relacionados”, um 
link de e-mail que permite o compartilhamento de vídeos, comentários (e 
outras funcionalidades inerentes às redes sociais) e um reprodutor de vídeo 
que pode ser incorporado (embed) em outras páginas da internet 
(BURGESS; GREEN, 2009 apud GANNES, 2006). 

 

Em 09 de outubro de 2006, o gigante dos serviços de internet Google anuncia 

a aquisição do Youtube pela quantia de 1,65 bilhão de dólares, o que possibilitou o 

encerramento do seu similar Google Vídeo. Entre vários motivos estratégicos que 

possam ter motivado o Google nessa aquisição, e também a implementação de 

publicidade no seu sistema AdSense16, a partir de então o YouTube começou uma 

nova fase de investimentos e estruturação para conseguir sua notoriedade e liderança 

no mercado de vídeos na internet.  

Inicialmente com suporte para o vídeo no Adobe Flash Player17 e atualmente também 

com o HTML518, o áudio suporta os padrões MP3 e AAC. Estes Codecs19 

diferenciados permitem ao YouTube gerenciar o melhor padrão para exibição no seu 

Streaming de acordo com a largura de banda, para que os vídeos sejam apresentados e 

                                                        
16 Principal fonte de receitas do Google e ferramenta muito utilizada atualmente no marketing digital. 
São os links patrocinados através das palavras chaves que por meio dos motores de busca do Google 
podem escolher regiões, relevância, apropriações adequadas para produtos ou marcar aparecerem nas 
buscas e gerarem views (visualizações) e consultas. O melhor é que paga-se centavos por cada click e 
assim o Google faz a sua fortuna mundial. O adsense é mais abrangente e além do Google diretamente 
ele é vinculado a outros sites que possuem views relativos ao interesse do produto a ser propagado. 
17 Tocador de mídia proprietário da empresa Adobe que roda áudio e vídeo com precisão e velocidade 
com uma relação de peso do arquivo e transporte na rede satisfatória para web. 
18 Sigla para Hypertext Markup Language, é uma linguagem de marcação de hipertexto para apresentar 
e estruturar o conteúdo na web. Ela traz novas funções como as tags <video>, <audio> e elemento 
<canvas> e será o novo padrão para HTML, XHTML e HTML – roda vídeo com facilidade de várias 
resoluções e é compatível com muitos padrões inclusive com o Ginga e a TV Digital brasileira. 
19 Programas utilizados para codificar e decodificar arquivos de mídia. Ou seja, eles compactam o 
formato original, favorecendo o armazenamento, e descompactam na hora da reprodução, 
transformando novamente em imagem ou áudio. 
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exibidos satisfatoriamente. Mais uma solução fundamental para a fidelização de seu 

público, já que anteriormente muitos portais de vídeo online perderam credibilidade 

por travar constantemente, mesmo com uma largura de banda regular. 

Desta forma, com a regularidade no seu exibidor (player), todos os outros 

fatores relatados na citação anterior por Jawed Karin muito contribuíram para o seu 

sucesso. Permitir ao usuário ver também produtos de vídeo similares ao que ele 

buscou, por temas, palavras chave (tags), autores, etc, fizeram os usuários 

continuarem sua busca e audiência de uma forma que conseguissem o engajamento 

aos “vídeos relacionados”. A possibilidade relatada de copiar e colar (copy/paste) os 

links, para a sua abertura instantânea do exibidor do programa com um simples click, 

fez também a multiplicação das possibilidades do usuário de continuar 

compartilhando seus vídeos em redes sociais e até nos outros documentos digitais 

mais populares, como o principal programa de edição de texto do Windows, o Word. 

Então, podemos escrever qualquer texto e facilmente referenciar e/ou ilustrar o que 

falamos com um link de vídeo do Youtube, facilmente executável. E ainda, este 

compartilhamento permite, na sua própria rede, os comentários, o que é nativo e 

próprio do sucesso das redes sociais. O quarto recurso descrito veio para contribuir 

com a publicação crescente dos Blogs e Sites. O Embed permite que seja acoplado o 

vídeo com seu Player (exibidor) e Thumbnail (miniatura) com um Frame (quadro ou 

foto) para identificar o vídeo acoplado no site, que seguirá como opção para ser visto 

dentro qualquer blog ou site, possibilitando que este arquivo de vídeo não esteja 

necessariamente ocupando espaço no servidor do usuário, já que usa o Youtube como 

repositório, assim economizando um espaço importante (de servidor) o que viabiliza 

muito o custo e desonera a produção. 

Assim podemos entender como alguns recursos importantes do Youtube contribuíram 

para sua popularização de conteúdo de vídeos, conseguindo de alguma forma superar 

as barreiras da velha mídia. 

Além dos recursos técnicos, os estéticos e de usabilidade também podem ser  

destacados, o seu visual limpo (clean) e minimalista colabora nas possibilidades da 

fácil publicação e também para subir (upload) qualquer arquivo de vídeo. Seja o 

conteúdo já produzido com equipamentos baratos e populares, como as antigas fitas 
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caseiras de VHS, desde que digitalizadas, DVDs ou outras produções captadas com 

recursos amadores, como um webcam, uma câmera doméstica de vídeo, câmeras 

fotográficas, de celular etc, transformaram e facilitaram o compartilhamento destes 

conteúdos, até então com pouquíssimo espaço nas outras mídias tradicionais. 

Se pensarmos o Youtube, segundo JENKINS, sobre o seu conceito da cultura 

da convergência; “Onde as velhas e as novas mídias colidem, onde a mídia 

corporativa e mídia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de mídia e o 

poder do consumidor interagem de maneiras imprevisíveis” (p.29). Poderemos 

também verificar no Youtube o potencial que Hartley (2008a) apud Burgess e Green 

(p72), descreveu como o cidadão consumidor que pode gerar o consumo criativo, 

diferente das oportunidades nas publicações da velha mídia de massa. 

Ainda na perspectiva de Jenkins, vivemos também a cultura participativa, 

onde novos modelos de consumidores estão surgindo e são ativos, migratórios, não 

são mais tão leais às redes ou meios de comunicação, mais interligados socialmente, 

que falam e falam mais alto. 

De certa forma é importante verificar a origem dos conteúdos postados e como 

citam, Burgess e Green, 2008, que em sua pesquisa puderam encontrar dois Youtubes. 

Um alimentado como referido acima, de conteúdos gerados por usuários comuns, 

mais amador, derivado de seus equipamentos e memórias de arquivos pessoais. O 

outro Youtube tem suas fontes de conteúdos produzidos pelas grandes produtoras da 

cultura de massa, mais profissional. Emissoras de TV com seus programas e filmes de 

grandes estúdios de cinema. Estes uploads, muitas vezes não autorizados pelos 

proprietários, geram muitas controvérsias e disputas pela legalidade do conteúdo, pelo 

fato que o usuário comum, não profissional de mídia, pode subir os dois tipos de 

conteúdos. 
A discussão sobre essas disputas de direitos autorais construiu uma 
narrativa por vezes imprecisa sobre o lento declínio da mídia de 
radiodifusão. O modelo de negócio do Youtube o coloca no reach business 
como ocorre com muitas mídias tradicionais como rádio, televisão, e 
jornais. A empresa estabelece parcerias com produtores de conteúdo e 
oferece acordos de participação nas receitas com alguns de seus 
provedores de conteúdo mais populares. Em diversas ocasiões, o serviço 
estabeleceu diálogos com grandes conglomerados de mídia norte-
americanos como CBS, NBC e Viacom sobre sua entrada como 
provedores de conteúdo Premium (BURGESS; GREEN, 2009 apud 
DELANEY; KARNITSCHNIG, 2007). 
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A fim de minimizar os problemas de direitos autorais o site criou uma 

identidade digital – ID – para cada vídeo que sobe no site, além do ID do usuário 

regular cadastrado para fazer o Upload.  Desta forma, a situação constante dos vídeos 

que fizeram sucesso serem muitas vezes republicados por outros usuários é evitada ou 

pelo menos fica menos constante. Assim os DRMs20 (direitos autorais digitais) de 

vídeos, fotos e músicas conseguem um certo controle, o que gera muitas vezes o 

bloqueio posterior da exibição dos conteúdos com DRM irregulares, um alerta ao 

usuário que o subiu e ainda a possibilidade da sua regularização. 

O sucesso dessa Rede Social recebe avaliações e apresentam seus resultados 

todo dia no seu Ranking de visualizações (Views), dos seus usuários. Com isso outras 

formas de ligações de publicidade (AdSense/AdWords) na exploração dos perfis dos 

internautas são permitidas. Além disso, como outros modelos de rede sociais buscam 

o engajamento para conseguir a atenção dos internautas e o Youtube vai acoplado 

(Embeded) em todas outras redes, o que também é nativo em redes sociais, então o 

seu fortalecimento poderá ser constante pela sua utilidade de compartilhamento 

contemporâneo na sociedade digital. 

Nos padrões de tempo das obras audiovisuais podemos observar a diminuição 

da narrativa de acordo com o veículo e a sua imersão proporcionada ao 

usuário/telespectador. Há décadas acompanhamos as narrativas do Cinema onde seus 

produtos acabados nos apresentam uma média de noventa minutos de duração e dos 

programas de TV, na média dos trinta ou quarenta minutos. Agora observamos os 

vídeos no Youtube com cerca de dez minutos no máximo. Este padrão para o Youtube 

também tem sua origem, em parte, pela estrutura do site que inicialmente limitou seus 

uploads neste tempo para atender a crescente demanda enquanto se estruturava e 

também de certa forma coibia os abusos das postagens de conteúdos proprietários sem 

a devida autorização. O que não inibiu muitos usuários a subir seus programas 

preferidos em partes. Mais tarde, o YouTube elevou seu tempo de upload no site para 

                                                        
20 DRM é uma sigla, que significa Digital Rights Management, embora seja mais apropriado dizer 
Digital Restrictions Management ou, em Português, Gestão Digital de Restrições. São os direitos de 
propriedade digitais e na web mais usados para os sons e imagens. 
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quinze minutos e também permitiu a superação do tempo para conteúdos de áudio e 

vídeo autorizados pelo proprietário e usuário responsável cadastrado.  

Desta forma, estes usuários cadastrados também ajudam a valorizar a vocação 

já descrita aqui no seu slogan inicial anterior que o apresentava como: O seu 

repositório de Vídeo Digital. 

 
Esta visão do YouTube como arquivo é importante para o prospecto 
de cocriação popular da herança cultural amplamente difundida, 
suplementando as práticas especificamente propositais e altamente 
especializadas de instituições de manutenção de arquivos culturais 
com bases governamentais como bibliotecas públicas e museus; ou 
empresas de mídia e transmissoras (BURGUESS e GREEN, 2008, 
p120) 

 

Então, esta vocação natural, pela facilidade demonstrada no YouTube, de ser 

um arquivo digital de materiais audiovisuais permite que, além do usuário doméstico, 

aquele cidadão comum que pode subir seus arquivos amadores, vê-los e compartilhá-

los no seu grupo para gerar comentários e mais compartilhamentos, os grandes grupos 

corporativos de qualquer área, inclusive de comunicação e até empresas de mídia e 

radiodifusão, também podem disponibilizar seu material proprietário no Youtube e 

fazer uso destas facilidades de acesso para busca e compartilhamento. A opção de 

poder recuperar um programa de TV, documentário ou filme que já foi transmitido, 

reprisado e não seria possível mais o acesso é muito oportuno para o telespectador 

comum de TV e sem dúvida para eventuais pesquisas ou referências em qualquer área 

do conhecimento. Neste processo de utilização, o Youtube criou a possibilidade de 

seus usuários, pessoas físicas ou corporações, configurarem canais para as marcas, 

temas preferenciais por afinidades, etc. Esta opção do arquivo/Back up na outra tela 

sem a necessidade da gravação ou da produção da mídia física faz com que muitas 

emissoras, como a TV Cultura de São Paulo, por exemplo, consiga uma visibilidade e 

audiência além da grade regular de programação linear da TV pelo seu Canal no 

Youtube designado C+ / Cultura Mais21. O conteúdo, desta forma, com a parceria do 

Youtube, agora está sob demanda. 
                                                        
21 Página na internet da TV Cultura de São Paulo que disponibiliza conteúdos complementares e sob 
demanda para os usuários que quiserem mais informações sobre os programas e a programação da TV. 
Extras, entrevistas, depoimentos, Chats,fotos, textos, etc. Oferece a oportunidade do usuário em 
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Agências de publicidade podem trabalhar com propostas de viralização22 de 

suas marcas através de campanhas que, mesmo sendo veiculadas classicamente nos 

intervalos regulares da TV convencional e linear, possuem um desdobramento com 

engajamento gerando mais participação e comentários com a disponibilidade de 

tempo, ainda maior para veiculação na web, sobdemanda. Além disso, o custo de 

publicação e publicidade (no Youtube) têm seus valores muito menores que, de 

acordo com o público, podem atingir mais diretamente seus “alvos” (targets). Desta 

forma, o Youtube já participa do “composto” 23 de mídia das agências, que precisam 

buscar seus públicos onde estiverem. Então o consumidor/tele-espectador que viu um 

programa ou uma campanha de produto e se interessou por meio da audiência na 

televisão, poderá acessar em outro dispositivo de outra rede (pela web), até 

simultaneamente, informações complementares e mais ricas para o seu esclarecimento 

e prossegue assim engajado com o produto ou com a marca continuando a sua 

experiência. Segundo Jenkins (2006), esta convergência é um processo que não ocorre 

somente em dispositivos, mas sim nos cérebros dos indivíduos e através das 

interações sociais das pessoas. Novamente onde a velha e a nova mídia se encontram. 

E o Youtube é um terreno muito fértil para promover este encontro.  

A cultura da participação exaltada no YouTube tem um ingrediente 

diferenciado e provocador das novas mídias que já foi usado em outros momentos de 

nossa história;  o “Do It Yourself” (Faça Você Mesmo). Assim Hartley afirma; 

 
A internet evoluiu rapidamente para uma nova “tecnologia social de 
capacitação” em prol do conhecimento. E Assim como a “nova” mídia 
normalmente complementa e não suplanta suas predecessoras, ela depende 
tanto de especialistas como de todo o mundo. É dessa maneira que a 
geração do conhecimento bottom-up (com base no consumidor DIY) e top-
down (com base na expertise industrial) se conectam e interagem 
(BURGESS; GREEN, 2009 apud POTTS ET AL, 2008ª; HARTLEY, 
2009). 

 
 

                                                                                                                                                               
aumentar sua experiência com a TV cultura e a sua programação. Disponível em: 
http://tvcultura.cmais.com.br/maiscultura 
22 É o termo para os temas e assuntos na internet e nas redes sociais que ganham notoriedade e geram 
muitas visualizações para mídia espontânea. 
23 Refere-se ao “composto de mídia” grupo de veículos que uma campanha investirá, hoje muitas vezes 
o marketing digital pela internet de várias formas. 
 



 

  A cultura do “faça você mesmo” que estimula a participação, a produção, à 

publicação e o compartilhamento, conforme a citação acima vem ascendendo, 

subindo e crescendo (bottom

mais ativamente para interação

pelas camadas dominantes 

De outros tempos é bem conhecida a metáfora para a televisão como: “uma janela 

para o mundo”. Atualmente a rede social de fotos, 

de serem “os olhos do mundo”. Então, o YouTube como rede social, pensando em 

suas imensas possibilidades, poderia ser, perguntam Burgess e Green, p

olhos e ouvidos?”. 

O fato é que essa rede cresce vertiginosamente, segundo seu próprio site, hoje 

já está presente em vinte e quatro países, com idioma local e seus vídeos escolhidos 

em indicadores de maior relevância e visualizações específicas das localidades, 

idiomas e culturas. Segundo o portal alexa.com, o Youtube é o terceiro site mais 

acessado do mundo, abaixo somente do gigante Google, que é o primeiro da lista (e 

que pertence ao seu mesmo grupo) e o Facebook, que ocupa a segunda posição.

Em 2014 o site divulgou uma p

ano de visualizações no Brasil, com cerca de 13 milhões de visitantes únicos. O site 

no Brasil é o quarto mais visitado, assim como no mundo abaixo apenas do Google e 

do Facebook e dos países onde é oferecido, a 

 

Quadro 5-  Países com produção local destacada e idiomas próprios

 

País URL

 Austrália http://au.youtube.com/

 Brasil http://br.youtube.com/

 Canadá http://ca.youtube.com/

 República http://cz.youtube.com/

A cultura do “faça você mesmo” que estimula a participação, a produção, à 

publicação e o compartilhamento, conforme a citação acima vem ascendendo, 

(bottom-up) onde o usuário/consumidor consegue seu espaço 

mais ativamente para interação com os grupos, os veículos e as mídias controladas 

pelas camadas dominantes (top-down). 

De outros tempos é bem conhecida a metáfora para a televisão como: “uma janela 

para o mundo”. Atualmente a rede social de fotos, Flicker intitula-se com a pretensão 

serem “os olhos do mundo”. Então, o YouTube como rede social, pensando em 

suas imensas possibilidades, poderia ser, perguntam Burgess e Green, p

O fato é que essa rede cresce vertiginosamente, segundo seu próprio site, hoje 

já está presente em vinte e quatro países, com idioma local e seus vídeos escolhidos 

em indicadores de maior relevância e visualizações específicas das localidades, 

lturas. Segundo o portal alexa.com, o Youtube é o terceiro site mais 

acessado do mundo, abaixo somente do gigante Google, que é o primeiro da lista (e 

que pertence ao seu mesmo grupo) e o Facebook, que ocupa a segunda posição.

Em 2014 o site divulgou uma pesquisa onde aponta o crescimento de 35% ao 

ano de visualizações no Brasil, com cerca de 13 milhões de visitantes únicos. O site 

no Brasil é o quarto mais visitado, assim como no mundo abaixo apenas do Google e 

ok e dos países onde é oferecido, a versão brasileira é a quinta mais vista.

Países com produção local destacada e idiomas próprios

(além dos EUA): 

URL Língua Lançamento

http://au.youtube.com/ Inglês para a Austrália 
22 de 
outubro

http://br.youtube.com/ Português para o Brasil 19 de junho

http://ca.youtube.com/ 
Inglês para o 
Canadá e Francês 
(Canadá) 

6 de 
novembro

http://cz.youtube.com/ Tcheco 
9 de 
outubro
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A cultura do “faça você mesmo” que estimula a participação, a produção, à 

publicação e o compartilhamento, conforme a citação acima vem ascendendo, 

onde o usuário/consumidor consegue seu espaço 

com os grupos, os veículos e as mídias controladas 

De outros tempos é bem conhecida a metáfora para a televisão como: “uma janela 

se com a pretensão 

serem “os olhos do mundo”. Então, o YouTube como rede social, pensando em 

suas imensas possibilidades, poderia ser, perguntam Burgess e Green, p.115, “os 

O fato é que essa rede cresce vertiginosamente, segundo seu próprio site, hoje 

já está presente em vinte e quatro países, com idioma local e seus vídeos escolhidos 

em indicadores de maior relevância e visualizações específicas das localidades, 

lturas. Segundo o portal alexa.com, o Youtube é o terceiro site mais 

acessado do mundo, abaixo somente do gigante Google, que é o primeiro da lista (e 

que pertence ao seu mesmo grupo) e o Facebook, que ocupa a segunda posição. 

esquisa onde aponta o crescimento de 35% ao 

ano de visualizações no Brasil, com cerca de 13 milhões de visitantes únicos. O site 

no Brasil é o quarto mais visitado, assim como no mundo abaixo apenas do Google e 

versão brasileira é a quinta mais vista. 

Países com produção local destacada e idiomas próprios 

Lançamento 

22 de 
outubro de 200753 

19 de junho de 200754 

novembro de 200755 

outubro de 200856 



 

País URL

Checa 

 França http://fr.youtube.com/

 Alemanha http://de.youtube.com/

 Hong 
Kong 

http://hk.youtube.com/

 Israel http://il.youtube.com/

 Índia http://in.youtube.com/

 Irlanda http://ie.youtube.com/

 Itália http://it.youtube.com/

 Japão http://jp.youtube.com/

 Coréia 
do Sul 

http://kr.youtube.com/

 México http://mx.youtube.com/

 Países 
Baixos 

http://nl.youtube.com/

 Nova 
Zelândia 

http://nz.youtube.com/

 Polônia http://pl.youtube.com/

 Rússia http://ru.youtube.com/

 Espanha http://es.youtube.com/

 Suécia http://se.youtube.com/

 Taiwan http://tw.youtube.com/

 Reino 
Unido 

http://uk.youtube.com/

 Portugal http://www.youtube.pt/

 
Fonte: Youtube.com 

 

 

URL Língua Lançamento

http://fr.youtube.com/ Francês 19 de junho

http://de.youtube.com/ Alemão 
18 de 
novembro

http://hk.youtube.com/ Chinês tradicional 
17 de 
outubro

http://il.youtube.com/ Inglês 
16 de 
setembro

http://in.youtube.com/ Inglês para a Índia 7 de maio

http://ie.youtube.com/ Inglês para a Irlanda 19 de junho

http://it.youtube.com/ Italiano 19 de junho

http://jp.youtube.com/ Japonês 19 de junho

http://kr.youtube.com/ Coreano 23 de janeiro

http://mx.youtube.com/ Espanhol do México 
10 de 
outubro

http://nl.youtube.com/ Neerlandês 19 de junho

http://nz.youtube.com/ 
Inglês para a Nova 
Zelândia 

22 de 
outubro

http://pl.youtube.com/ Polonês 19 de junho

http://ru.youtube.com/ Russo 
13 de 
novembro

http://es.youtube.com/ Espanhol 19 de junho

http://se.youtube.com/ Sueco 
22 de 
outubro

http://tw.youtube.com/ Chinês tradicional 
18 de 
outubro

http://uk.youtube.com/ 
Inglês para o Reino 
Unido 

19 de junho

http://www.youtube.pt/ Português 7 de maio
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Lançamento 

19 de junho de 200754 

18 de 
novembro de 200757 

17 de 
outubro de 200758 

16 de 
setembro de 2008 

7 de maio de 200859 

19 de junho de 200754 

19 de junho de 200754 

19 de junho de 200754 

23 de janeiro de 2008 

10 de 
outubro de 2007 

19 de junho de 200754 

22 de 
outubro de 200753 

19 de junho de 200754 

13 de 
novembro de 2007 

19 de junho de 200754 

22 de 
outubro de 2008 

18 de 
outubro de 200758 

19 de junho de 200754 

7 de maio de 2008 
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CAPÍTULO IV - OVER THE TOP – OTTs 
 

4.1.  OTTs: Sobre os Ombros dos Gigantes 
 
 

O oferecimento de serviços de acesso à internet em banda larga nos grandes 

centros, em redes fixas e móveis, e a popularização dos variados dispositivos móveis 

com a possibilidade de receber vídeos com qualidade descarregados da internet, criou 

um mercado para os serviços que disponibilizam conteúdos de vídeos, filmes e 

televisão através da internet para todas as telas. Este mercado que chamamos de Over 

The Top, entrega os conteúdos audiovisuais referidos, utilizando a internet e usando a 

rede de outros operadores. Os clientes acessam os conteúdos OTT “por cima” dos 

serviços contratados ao fornecedor de internet. Esse mercado, que cresce 

exponencialmente, gera uma nova e diferenciada concorrência com as distribuidoras 

de filmes, vídeo e televisão que estão regulares e institucionalizados em seus modelos 

de negócio tradicionais. Mas o consumidor também busca opções para receber 

conteúdos de forma que o satisfaça onde, como e quando ele precisa, diferentemente 

dos padrões das distribuidoras e das TVs convencionais. 

O acesso a estes serviços é oferecido de diferentes formas e vem se 

popularizando e criando soluções para o consumidor de vídeo e televisão. 

Diretamente pelo seu endereço na URL, com as possibilidades de integração das telas 

pelo serviço, podem-se espelhar os conteúdos em qualquer tela, no ambiente ou não. 

Também por meio de aplicativos, inclusive diretamente para a televisão, no caso das 

SmartTVs, ou ainda por vários outros dispositivos complementares como; Consoles 

de games, AppleTV, ChromeCast, DVRs, etc. As múltiplas telas convergentes 

precisam explorar suas aplicações e os serviços das OTTs estimulam as experiências 

para uma nova busca de conteúdos, que estão relacionados, também no conceito 

abordado anteriormente aqui, da Cauda Longa. 

Como exemplos que caracterizam este cenário, seguem alguns serviços 

conhecidos e atuantes de oferecimento de vídeo online, caracterizados como OTTs; 

 

AMAZON PRIME – Locadora virtual com serviço de streaming online do grande 

grupo Amazon, ainda não disponível no Brasil, dispõe de um gigantesco acervo de 

150.000 títulos entre filmes e programas de TV. 
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BAND IPTV  – Aplicativo de Smart TV que disponibiliza matérias de programas do 

grupo de Rádio e TV Bandeirantes, sobdemanda e gratuito. 

BLOCKBUSTER ON DEMAND  – Serviço de locação online do maior grupo 

mundial de locação de Home Vídeo. Ainda não disponível no Brasil, mas possui 

catálogo muito atual. 

CLARO Vídeo – Operadora de celular que aposta no vídeo para dispositivos móveis. 

Assinatura, pacotes mensais e por produto específico, onde o conteúdo fica disponível 

24hs. 

CRACKLE – ligado a grande rede da Sony, disponível e gratuito no Brasil, possui 

acervo de filmes de comédia, ação e shows, mas ainda não tem muitos títulos. 

GOOGLE PLAY – Grande repositório de vídeos gratuitos, para aluguel e compra. 

Roda em sistema operacional Android. 

HBO GO – Exibe os filmes do canal HBO sobdemanda para os assinantes. Também 

disponibiliza cenas extras e making offs. 

HULU – Um dos pioneiros na distribuição de filmes, programas de TV e séries por 

streaming gratuito com publicidade. Serviço oferecido apenas nos Estados Unidos e 

Japão. Com aplicativos multitelas oferece também a versão paga com conteúdo 

Premium, a HULU PLUS. Sua origem é de uma joint venture de grandes grupos 

como a Fox, NBC, Universal, Disney entre outros. 

iTUNES – Grande e conhecida loja virtual da Apple que também revolucionou o 

mercado. Pequeno oferecimento de conteúdo nacional e grande variedade de títulos 

mundiais com musicais, filmes, séries e programas de TV. 

MUU (Muito mais TV) – Os conteúdos dos canais Globosat, Multishow, Sportv, 

Canal Brasil, OFF, GNT, Gloob, Combate, Premiere, Viva, Bis, entre outros, são 

oferecidos por aplicativo multitela que conecta-se também a Smart TV. 

NETMOVIES – Grande acervo de Blu-Ray e DVDs para entrega no endereço do 

assinante e também acervo virtual menor para streaming. 

NETFLIX – Chegou aqui no Brasil em 2011 e pela mensalidade de R$ 16,90 oferece 

o acesso virtual por streaming a um grande acervo de filmes, séries, shows e 

programas de TV de variados gêneros. O investimento em produções originais está 

demonstrando um diferencial no seu sucesso mundial. 

RED BULL TV – Canal do grupo mundial de bebidas energéticas que produz e 

distribui uma infinidade de vídeos como documentários e coberturas de eventos 
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patrocinados. Tem apelo esportivo radical e busca o engajamento do público jovem 

aos seus produtos. É gratuito e dispõe de aplicativos móveis e p/ Smart TVs. 

SUNDAY TV – Ligado ao portal Terra Networks oferece compra e locações virtuais 

além de pagamento por mensalidade. 

TELECINE PLAY – Disponibiliza o acesso virtual ao catálogo Telecine 

sobdemanda aos seus assinantes. 

TOTALMOVIE – Grupo mexicano oferece programação de TV em tempo real e 

filmes para download. No Brasil custa R$ 14,99 a mensalidade. 

YOUTUBE FILMES – A maior plataforma mundial de vídeos online também 

oferece a locação e compra virtual de filmes. Preços médios de R$ 6,00 a R$ 8,00 por 

produto sob o tempo contratado no login do cliente. 

VEVO – Grande canal produtor e distribuidor de shows musicais e vídeo clips das 

maiores bandas pop mundiais. Faz um trabalho similar a MTV, mas em plataformas 

digitais móveis com grande penetração no seu público jovem.  

 VIMEO – Segundo maior portal mundial de vídeos online, também possui um 

grande acervo em alta resolução, mas funciona com browser pela internet. 

 

As empresas acima citadas, ainda que ligadas a grandes grupos de comunicação, 

estúdios de cinema e TV, portais de internet, etc, apresentam experiências de 

empreendedorismo e inovação, onde foram encontradas soluções para distribuição de 

conteúdos audiovisuais pela web que fortalecem o mercado das OTTs e geram 

demandas maiores e diferenciadas para o seu crescimento. 

 

 

4.2. O Modelo NETFLIX 
 
 

Iniciando suas atividades nos Estados Unidos em 1998, a oferta da locadora e 

vendedora de DVDs ficou estabelecida inicialmente como negócio online apenas por 

receber seus pedidos pela web e encaminhar a mídia física pelos correios. Nove anos 

mais tarde, em 2007, acontece a mudança importante pelo inicio do seu serviço de 

streaming. Em 2010 seus negócios se expandem para o Canadá. Em 2011 chega ao 

Brasil e alguns países da América Latina e em 2012 ao Reino Unido e a vários outros 

países da Europa. 
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Em janeiro de 2015, seu presidente executivo, Reed Hastings, anunciou 

oficialmente ao jornal New York Times que, superando as previsões da empresa, já 

conta com 54,5 milhões de assinantes de seu streaming pago nos 50 países que o 

serviço é oferecido. Fora dos EUA a Netflix informou que no final do ano de 2014 já 

contabilizou cerca de 18 milhões de assinantes e segundo seu próprio site, o segundo 

maior mercado é o Brasil, atrás apenas dos Estados Unidos.  

A notoriedade que fez com que vários outros mercados de mídia ficassem 

muito atentos, entre vários fatores, veio com o anuncio, segundo a Bloomberg24, em 

2013, as assinaturas da NetFlix nos Estados Unidos superaram a gigante HBO25, 

alcançando os 30 milhões de assinantes. Além de seu potencial de expansão natural 

com a fórmula de um pacote de streaming por mensalidade, no Brasil a R$ 16,99 para 

todos os títulos de seu catálogo, sob demanda, quantas vezes o usuário quiser dispor e 

também em praticamente todas as plataformas online. SmartTVs, celulares, 

computadores, home theaters, tocadores de Blu-ray, tablets, games, enfim as 

possibilidades de acesso são variadas e já contemplam acessos diretos por teclas ou 

aplicativos nativos em todos estes dispositivos, e ainda outros mais específicos de 

streaming, como a Apple TV26 e o Chromecast27 da Google, além de DVRs28 como o 

ROKU29 e o TIVO30. 

Outra importante iniciativa da Netflix foi financiar suas produções originais 

além de seus acordos com as produtoras e distribuidoras de todo o mundo. O drama 

político de cerca de uma hora de duração “House of Cards” estreou em fevereiro de 

                                                        
24 É um dos principais provedores mundiais de informação para o mercado financeiro. Possui uma 
conceituada agência internacional de notícias, publicações regulares do mercado e uma rede de TV 
segmentada com muita credibilidade. 
25 A HBO (Home Box Office) é um dos principais canais de TV por assinatura norte americano do 
grupo Time Warner. Além dos EUA, a HBO é transmitida para pelo menos 50 países. A programação 
da HBO consiste primariamente na exibição de filmes e séries originais, em conjunto 
com telefilmes, documentários, atrações esportivas, musicais e comédias.  
26 Interface da Apple que conecta pela internet ou pela sua rede própria como o iCloud (HD virtual na 
nuvem) e ainda o AirDrop (rede local) todos dispositivos da marca (i-pad, Macbooks, I-phone, etcs) ao 
itunes para o serviço de consumo armazenamento e entretenimento interagindo com a TV. 
27 Dispositivo da Google que transforma uma TV digital em SmartTV fazendo uma rede pela internet e 
acessando a sua loja de aplicativos (Google Play) Similar ao Apple TV, mas com alguns recursos 
diferenciados. 
28 Digital Vídeo Recorder. Gravador digital para programação de TV geralmente embarcado no Set 
Top Box da operadora de TV paga. 
29 Gravador digital para programação de TV, que também faz rede com tablets, note e smartfones. 
Acessa diretamente a Netflix e outras OTTS. 
30 TiVo é uma marca popular de gravador de vídeo digital (DVR - Digital Video Recorder), que pode 
também ser chamado de gravador de vídeo pessoal (PVR - Personal Video Recorder). Acessa 
diretamente alguns aplicativos de OTTs como Netflix e HBO Go. 
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2013 e já colocou a disposição dos assinantes todos os episódios de sua primeira 

temporada, característica e diferencial de entrega que atinge o público chegando a 

provocar uma “overdose” de visualizações em sequencia, diferentemente das séries 

em exibição na TV aberta ou por Assinatura, quando as exibições geralmente são 

semanais. Outra série original que está em produção e exibição é “Orange is the New 

Black” e ainda há a produção sem previsão de estreia de exibição e sem nome 

escolhido em português, “Arrested Development”, além de vários outros acordos 

anunciados com estúdios em andamento para novas produções. Este diferencial 

consegue, para um serviço de streaming de vídeo, modelos de investimentos de 

produção similares aos grandes grupos de canais de assinatura Premium de TV a cabo 

como a HBO, líder deste mercado e também outros estúdios, inclusive de cinema.  

Uma recente pesquisa, em 2014, realizada pela empresa de banda larga 

canadense Sandvine, constatou que a Netflix é a responsável por 31,6% do tráfego da 

internet em toda América do Norte. O segundo lugar é do Youtube com 18,6%. Desta 

forma, mais da metade de todo tráfego da web nesta região pertence ou está ligado 

diretamente a estas empresas que disponibilizam vídeos por streaming. Assim 

podemos constatar a crescente tendência de cada vez mais acessarmos os conteúdos 

de vídeo pela internet. 

 

4.2.1 A Busca do engajamento 
 

A criação de perfis dos usuários assinantes do serviço do Netflix busca a 

análise do rastro e das evidências deixadas por um comportamento passado. Cada 

cliente ao se cadastrar cria o seu perfil, então o sistema, que trabalhará utilizando 

algoritmos31 baseados na experiência anterior dos próprios usuários, que também 

poderão gerar perfis diferentes para uma mesma assinatura, buscará por aproximação, 

relevância, palavras chave e similaridades para indicação de outros produtos que 

possam interessar aos perfis determinados. Processos similares na web com este 

conceito são utilizados, como nas buscas do Google, na sua publicidade aplicada com 

palavras-chave e tags, sendo uma de suas principais fontes de renda, a ADWords.A 

rede social Facebbok, também se apropria destes recursos em sua publicidade 

                                                        
31 Um  algoritmo é uma sequência finita e não ambígua de instruções computáveis para solucionar um 
problema. Consiste em uma expressão textual das etapas da resolução de algum problema, seja ele 
computacional ou não. Também são utilizados nos motores de busca para aproximação das 
preferências dos usuários. 
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entendendo o que o usuário acessou anteriormente e que pode deixar um rastro para 

indicar o interesse ou potencial de compra. 

O crescimento da NetFlix com estas características da busca do engajamento 

foi um dos fatores importantes para o seu sucesso e não foi conseguido por acaso. 

Uma batalha muito grande aconteceu para o aprimoramento de seu aplicativo que 

permite essas recomendações, o Cinematch. 

 

Ajudar os assinantes a encontrar os filmes que amavam - não só 
gostavam - garantiu que eles continuassem voltando ao catálogo 
para encontrar algum tesouro escondido, pagando seus honorários a 
cada mês, e contando aos outros sobre o serviço. Na sua forma mais 
envolvente, o algoritmo Cinematch agiu como um guia que conduz 
os assinantes por caminhos fascinantes e inesperados através do seu 
enorme catálogo.32 (KEATING, 2012, p185, tradução nossa). 
 

 
Então, a importância do Cinematch, que muito contribuiu para a consolidação 

do Netflix, foi ainda maior do que se previa, ajudou a empresa a entender o gosto 

especial dos seus usuários por produções mais antigas, fora do catálogo das 

distribuidoras de DVDs, com poucas exibições no Broadcast e na TV Paga e ainda 

com raras exibições no cinema, praticamente restritas a poucos grupos de cineclubes. 

Este fenômeno encontra similaridade nas produções antigas que são postadas no 

Youtube, e acabam por conseguir uma grande visibilidade, gerando repercussão 

novamente, passada a sua fase de glória na mídia massiva pela própria condição 

efêmera que o mercado impõe. Aqui no Brasil vemos momentos interessantes com o 

Canal de TV segmentado, do grupo Globosat, o Canal VIVA, que exibe, na sua maior 

parte, produções de programas e telenovelas antigos da rede Globo conseguindo em 

pouco tempo de existência ótimos índices de audiência para TV fechada.  

A autora Gina Keating também destaca outra possibilidade trazida pelo 

aprimoramento do aplicativo, vital para o fortalecimento econômico no momento 

oportuno de sua disputa acirrada pelo espaço no mercado norte americano com o 

outro gigante à sua época, a Blockbuster33, que segundo a autora, nos anos de 2006 a 

                                                        
32 Traduzido do original: “Helping subscribers find movies they loved – not Just liked – ensured that 
they kept returning to the catalog to find some hidden gem, paid their fees each month, and told others 
about the service. At its most engaging, the Cinematch algorithm acted as a guide leading subscribers 
down fascinating and unexpected paths through the huge catalog.” 
33 Foi a grande empresa mundial das locações de Home vídeo inicialmente em VHS depois DVD e 
atualmente está no Streaming (transmissão) de vídeo pela internet, porém foi superada pela líder deste 
serviço a Netflix. 
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2009, brigaram palmo a palmo pela conquista da hegemonia, desde a locação de 

DVDs até o Streaming dos filmes. 

 

Quase 70 por cento dos títulos que acabaram em filas de assinantes 
resultou de uma recomendação Cinematch. O mecanismo de 
recomendação foi tão convincente que a NetFlix usou para prever e 
controlar suas necessidades de estoque - que ajudou a suavizar a 
demanda dormente de novos lançamentos e assinantes voltada para 
filmes mais antigos com melhor economia de aluguel. O fato de que 
a viagem de descoberta cativou assinantes era um diferencial nos 
primeiros anos, mas no auge da guerra NetFlix com a Blockbuster, 
tinha o potencial para ser um divisor de águas.34 (KEATING, 2012, 
p185, tradução nossa). 

 
 

Na disputa pelo mercado, como já referido, o maior fortalecimento do grupo 

NetFlix veio a partir da superação da grande batalha com a Blockbuster, que liderou o 

mercado de locação e entrega de DVDs e também procurou se qualificar, como é 

oferecido atualmente em seus serviços de entrega de conteúdos por streaming. A 

hegemonia do NetFlix onde pode-se observar o declínio da mídia física perante a 

entrega de conteúdos por streaming, passou também por cima da aposta de grandes 

grupos em formatos com maior resolução e com arquitetura mais protegida de seus 

DRMs,, como o Blue Ray35..    

A empresa Sony, conhecida mundialmente como uma das gigantes do ramo 

eletrônico e grande fabricante de TVs, computadores, videogames, etc, anunciou que 

teve em 2014 mais perdas do que o esperado e segundo o site norte americano, The 

Verge, o declínio do Blue Ray Disc foi o principal responsável. Na trajetória de 

sucesso do DVD como sucessor do VHS, para distribuição de vídeos nos domicílios, 

muito se esperava do formato Blue Ray, que é um disco que comporta a alta resolução 

(HD – Hight Definition), mais especificamente 1920 X 1080 linhas de resolução, com 

outras vantagens e até a possibilidade citada da proteção contra as cópias irregulares, 

                                                        
34 Traduzido do Original: “Nearly 70 percent of the titles that ended up in subscribers queues resulted 
from a Cinematch recommendation. The recommendation engine was so compelling that NetFlix used 
it to predict and control its inventory needs – it helped smooth out a sleep demand for new releases and 
directed subscribers toward older films with better rental economics. The fact that the voyage of 
discovery captivated subscribers was gravy in the early years, but in the throes of NetFlix war with 
Block-buster, it had the potential to be a game changer.”  
35 É um formato de disco óptico da nova geração com 12 cm de diâmetro e 1,2mm de espessura (igual 
ao CD e ao DVD) para vídeo e áudio de alta definição (1920x1080) e armazenamento de dados de alta 
densidade. Seus tocadores também conectados a TV podem conectar-se a internet para acessar 
aplicativos e OTTs, além de conteúdo exclusivo Web. 
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que são frequentes nos DVDs convencionais. No ano de 2008, quando o mercado 

padronizou o formato Blue Ray, que concorria com outro consórcio de fabricantes 

eletrônicos com um padrão similar que foi o HD-DVD36, a Sony precisou investir 

pesadamente no seu formato vencedor para distribuição de vídeos em várias 

plataformas, como os tocadores diretos da mídia (players Blue Ray), computadores, 

home theaters, vídeo games e até diretamente o seu principal produto de game, o 

Playstation. Com o investimento devido e ganhando a concorrência na padronização 

do seu formato proprietário, a Sony esperava um retorno ao longo dos anos com 

muitas vendas, já que o padrão foi licenciado para o uso de todos os outros 

fabricantes. 

Porém, ao invés do esperado no mercado de home vídeo passar diretamente do 

sucesso do DVD para o Blue Ray, os consumidores têm adotado cada vez mais 

serviços de download como o i-Tunes e os sites de streaming e Otts como o NetFlix 

para a visualização de filmes e programas. O que fez a Sony reconhecer que o seu 

negócio dos discos não obteve os lucros esperados. 

 
4.2.2 Binge Watching 
 

Um comportamento diferenciado e aberto com o advento das OTTs ou de 

conteúdos de séries, supostamente televisivas, completas, baixadas por download ou 

streaming e até ilegalmente (em alguns casos) na web, pode ser traduzido livremente 

como uma “Overdose” da recepção, assistindo a séries compulsiva ou excessivamente 

além do habitual. Anteriormente as possibilidades citadas, as recepções dos conteúdos 

vinham pela TV no oferecimento linear formatado de um programa por semana, o que 

permitia um tempo determinado entre o lançamento de cada episódio, o descanso, o 

respiro e até outras atividades necessárias com nossos compromissos regulares da 

vida moderna. As “doses homeopáticas” foram utilizadas estrategicamente pelas 

emissoras para causar as sensações da ansiedade para consumir o novo capítulo do 

episódio. Chamadas durante a programação, o vínculo do patrocinador e o lembrete 

do dia e do horário. Mas até o seu oferecimento aguardávamos ansiosamente 

consumindo outros produtos e que talvez não interessem, pelo menos tanto quanto a 
                                                        
36 High Density Digital Versatile Disc - Disco Digital Versátil de Alta Densidade ou High Definition 
Digital Video Disc - Disco Digital de Vídeo de Alta Definição) é um formato de mídia óptica digital, 
desenvolvido como sendo o primeiro padrão de vídeo de alta definição, mas foi superado pelo Blue 
Ray Disc. 
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série aguardada. Uma analogia que pode ser aplicada com a escolha de poder ler um 

livro em capítulos ou a partir do interesse que a leitura nos causa, que poderá nos 

conduzir numa imersão e que pode fazer com que o leitor se debruçasse para uma 

leitura do livro todo num dia ou dois, numa noite toda e então estivesse em seus 

outros compromissos, no trabalho, por exemplo, cansado, sem dormir e com olheiras. 

Mas feliz por saciar sua ansiedade na leitura empolgante. 

“Assistir até se entupir” talvez possa traduzir este novo comportamento onde 

o usuário da Netflix, por exemplo, poderá assistir a todos os episódios de uma ou mais 

temporadas que estão disponíveis na plataforma. Comportamentos sedentários sempre 

foram relacionados com a TV e o computador. Abusos e “overdoses” de adolescentes 

e jovens em madrugadas praticando jogos online já nos eram conhecidos. Mas o 

termo Binge Watching agora aplicado na forma atual em nossos novos costumes 

digitais surpreende e pode ser entendido pela possibilidade tecnológica da imersão em 

conteúdos que causam o engajamento e a diversão ao permitir o usuário assistir todos 

os episódios que aguentar ver. 

Segundo a pesquisa da empresa americana Arris, grande operadora e 

fabricante mundial de equipamentos de telecomunicações, que financiou a pesquisa 

ARRIS CEI 2014 – Consumer Entertainement Index 

(http://success.arrisi.com/arriscei), onde foram ouvidas 10.500 pessoas em 19 países, 

todos estes usuários do serviço de Banda larga e TV por assinatura, podemos entender 

que o consumidor quer mais. Na pesquisa ficou evidente que as formas de 

entretenimento estão mudando rapidamente em uma escala global e esta mudança se 

dá através do envolvimento do consumidor com o conteúdo, seus dispositivos 

conectados e uns aos outros. Outro dado relevante especificamente para as Américas 

Latina e Central é que 87% do público admite o hábito do Binge Watching.  

O Vídeo sobre IP (Protocolo de Internet) juntamente com as OTTs e a 

explosão do número de dispositivos conectados estão mudando o mercado do serviço 

dos provedores de vídeo, gerando uma competição ampla que vai requerer uma nova 

estrutura para os serviços de rede de internet e ainda, com a sua qualificação, outros 

mercados consolidados irão precisar de adequações para a competitividade e a 

sobrevivência de todo ecossistema audiovisual que há pouco tempo atrás estava 

resolvido. 
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4.2.3 As Batalhas Rompedoras 
 

O autor Henry Jenkins em seu livro da “Cultura da Convergência” nos alerta 

que, nem todos têm acesso à internet, entre os que têm, muitos descartam uma postura 

participativa e que a convergência ainda engatinha. Ainda assim, a passos lentos o 

autor também enfatiza que o novo modelo da relação entre os consumidores, depois 

cidadãos, diante das produções midiáticas é o futuro.  

Depois da sua fase de fortalecimento, a Netflix precisou lidar com outras 

“batalhas”. Mudar um paradigma onde emissoras de grupos gigantes e poderosos, 

consolidados há décadas, com uma legislação robusta vigente e sua carga tributária 

expressiva, e ainda modelos de negócio publicitários onde uma cadeia de valores já 

mantém estabelecida como se “paga a conta”, é uma característica, na sociedade da 

informação, das tecnologias rompedoras e/ou disruptivas. 

O crescimento da base de assinantes aumentava e inicialmente não 

incomodava pelo fato dos grandes grupos de mídia ainda manterem uma hegemonia 

com folga e a NetFlix, na maior parte do acervo exibia em seu streaming filmes fora 

de catálogo, que já não interessavam aos grandes grupos por não atingirem a chamada 

escala, que representa um volume significativo de produção para o consumo massivo, 

derivado dos conceitos da sociedade industrial, onde o volume barateia a produção, 

automatizando os processos cada vez mais precisos que geram os lucros. Mas o 

crescimento da quantidade dos assinantes já começava a incomodar e os números 

começavam a representar outra escala de ofertas que, não tinham a mesma quantidade 

solicitada dos mesmos títulos (a escala), mas que muitas quantidades de títulos 

solicitados separadamente, juntos e somados, atingiam números significativos que 

pelas possibilidades de negócio na sociedade digital mudavam outro paradigma, que 

agora representava a cultura do nicho. Essa teoria, aqui já descrita, é justificada por 

Andersen, 2006, como: A Cauda Longa. 

 

Naquele momento, Reed Hastings, o presidente do grupo, precisava acalmar 

os mercados que poderiam dificultar seus negócios, então sua postura foi de sempre 

justificar o streaming de vídeo como complementar ao oferecimento dos conteúdos da 

TV fechada e não como a concorrência direta, afinal era outro tipo de negócio. 
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Enquanto o NetFlix alcançou acordos de conteúdo maiores e uma 
fatia dos lucros de vídeo online, Hastings tentou publicamente para 
acalmar os operadores de telecomunicações ameaçados por cabo e 
satélite, ligando o aumento da transmissão online para uma bonança 
correspondente em serviços de banda larga de maior margem. "A 
nosso ver, o crescimento da internet vídeo é susceptível de aumentar 
o lucro total do cabo", disse ele, em uma teleconferência com 
investidores.37 (KEATING, 2012, p185, tradução nossa). 

 
 

Só mais tarde, estes grupos de TV fechada e produtores de conteúdo 

entenderam que eles fizeram negócios e contribuíram para inserir no mercado um 

“Cavalo de Tróia”. 

No encontro da ABTA – Associação Brasileira das TVs por Assinatura, de 2014, 

onde a grande exaltação foi o crescimento do setor no Brasil, também foi discutida a 

necessidade de uma nova avaliação sobre como já incomoda o pioneirismo da Netflix 

por aqui. 

O pleito dos representantes da ABTA, expresso no discurso de seu presidente, 

Sr. Oscar Simões, solicitava a proclamada isonomia dos tributos com relação aos 

serviços de OTT solicitando a atenção para avaliação do então ministro das 

Comunicações, Sr. Paulo Bernardo. (Revista da SET – P66 – 2014). 

Diferentemente da realidade brasileira, nos Estados Unidos, onde a penetração 

da TV por assinatura é muito mais efetiva, devido aos altos valores dos pacotes de 

assinaturas de suas operadoras, nos últimos anos cresce um movimento que estimula o 

desligamento dos Cabos de TV paga, o Cutting Cord. Além dos fatores econômicos, 

esta alternativa, que virou até campanha de alguns sites e grupos de consumidores 

norte americanos é perfeitamente possível devido a estrutura de banda larga ser bem 

estruturada e resolvida, com várias opções de OTTs eficientes.  

Além do NetFlix, o Hulu Plus, a Amazon Prime, a Apple TV com o i-Tunes, 

vários outros serviços oferecem opções estáveis para esta migração. Ou seja, a troca 

do serviço de TV paga por cabo ou satélite pelo serviço de Streaming de vídeo pago 

por um preço muito menor e ofertando possibilidades sobdemanda. Esse fato é uma 

importante pressão dos cidadãos para as operadoras começarem a redução de seus 

valores. Um limite para esta “opção” apesar destes consumidores ligarem novamente 

                                                        
37 Traduzido do original: “While NetFlix reached for bigger content deals and a slice of online video 
profits, Hastings publicly tried to mollify threatened cable and satellite operators and telecoms by 
linking the rise in online streaming to a corresponding bonanza in higher-margin broadband services. “ 
As we see it, the growth of internet vídeo is likely to boost overall cable profit,” he said, on a 
conference call with investors.” 
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as antenas de TV abandonadas por muito tempo, mas agora necessárias para 

sintonizar a TV Aberta e gratuita para complementar as opções domésticas com o 

Streaming e sem a TV paga, é a programação Ao Vivo, especialmente dos eventos de 

grande audiência como o SuperBowl e alguns Reality Shows como American Idol, por 

exemplo. Ainda assim, surgem algumas opções  que ofertam o Live Streaming com o 

oferecimento de eventos similares aos relatados ao vivo. Segundo o Jornal the 

Guardian, o serviço OTT da Dish Network , Sling TV, apostando especialmente no 

público jovem, oferece um pequeno lote de canais a cabo por streaming, como ESPN, 

ESPN2, CNN, o Disney Channel, o Food Network, HGTV, Travel Channel, TNT e 

TBS. O serviço não inclui os grandes canais da rede como ABC, CBS, NBC, Fox ou 

Univision. O grande chamariz deste serviço é a ESPN Ao Vivo no valor mensal de 

US$ 20,00 – Muito abaixo da média dos US$ 85,00 de um pacote de programação 

com ESPN na TV paga. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

 

Na elaboração deste trabalho e com o tempo decorrido foi possível 

acompanhar pela imprensa e pela produção científica os cenários convergentes, de 

transformações e de disputas por espaços no mercado de comunicação e mais no tema 

proposto pelo resgate histórico tecnológico da trajetória audiovisual. Neste sentido, 

foi observada a tendência de que a hibridização das várias plataformas dos conteúdos 

audiovisuais e dados é uma realidade que observamos em nosso cotidiano e aqui se 

procurou relatar com alguns casos. O que vemos, ouvimos e lemos em várias 

plataformas com adequações de tamanhos de telas, aplicativos para o acesso, 

navegadores e até a recepção de formas diferenciadas de fontes que nos chegam, pelo 

ar, por satélites, cabos ou provedores diferenciados é avaliada, estudada e proposta 

sempre por alguns grupos nacionais e internacionais que objetivam a nossa audiência. 

 

Figura 4 - Hibridismo audiovisual 

 
Fonte: Hybridtv.tv 

Hoje vários modelos de SmartTVs possuem sistemas operacionais, ainda não 

seguindo padrões porque praticamente cada fabricante mantém seus sistemas 

proprietários, mas assim mesmo acabam se atracando todos com todos, ou quase 

todos. 
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A Google lançou recentemente um sistema operacional Androide que sairá em 

SmartTVs da Sony, Sharp e Philips. Talvez a força desta gigante possa emplacar uma 

padronização para os sistemas operacionais de TV, onde a batalha para conquista de 

espaço é enorme e nenhum grupo quer perder um milímetro sequer na disputa. De 

forma diferente nos sistemas operacionais dos computadores existem padrões onde os 

conhecidos Windows, Mac OS e Linux já conseguiram seus admiradores e as 

preferências de acordo com o uso e as necessidades específicas dos usuários, ainda 

que agora o Chrome OS também começa a ganhar força internacional. Nas 

plataformas móveis os padrões seguem com a disputa do mercado mais acirrada entre 

o Android e o IOS e com o Windows mobile, correndo por fora, atrás do tempo 

perdido. Essa padronização dos sistemas é importante para uma consolidação dos 

métodos de produção que podem manter o ecossistema audiovisual ativo e produtivo 

sempre oxigenado por produções que tenham aceitação no mercado tão competitivo. 

São conhecidos sistemas de TVs pagas dos grandes grupos que há tempos já 

trabalham sua programação, no seu Set Top Box proprietário com vídeo sob 

demanda, interatividade e ainda gravadores digitais. Fora do nosso país opções como 

o Tivo, Roku e outras surgiram e estão se fortalecendo porque oferecem aos seus 

consumidores a oportunidade de serem usuários. 

Os formatos da TV aberta pelo ar também trabalham na busca de soluções para um 

padrão integrado. Na Europa e mais diretamente na Alemanha o padrão HbbTV 

(Hibrid Broadcast Broadband TV) tem um consórcio estabelecido e com muitos 

participantes do mercado e de governos, assim como o HybridTV do Japão e no Brasil 

o IBB (Integraded Broadcast Broadband), que apesar do nome em inglês é totalmente 

desenvolvido aqui pela empresa TQTVD, também produtora de aplicativos Ginga e 

ligada a um dos maiores grupos de software brasileiro que é a TOTVS. Todos estes 

grupos testam e procuram suas certificações no ITU na busca de atenderem estes 

mercados convergentes. 

Os sinais da TV aberta, da TV paga e das OTTs só qualificam a oportunidade 

de consumirmos produtos audiovisuais. Na sociedade digital é fato a condição da 

transformação do telespectador para o usuário, porém ainda nos reserva, conforme a 

nossa escolha, as experiências mais individualizadas ou coletivas e daí então também 

escolheremos as plataformas mais convenientes no custo benefício.  

Em 2014, o Brasil teve o seu recorde histórico de vendas de entradas nos 

cinemas, com a nossa produção em alta e se espalhando em muitas telas, assim tanto 
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melhor para os usuários e para o mercado. Também aqui já relatado, como a produção 

nacional da TV paga cresceu devido à legislação e também o número de assinantes é 

mais proporcional a população, que por sua vez está mais engajada nas múltiplas telas 

e nas redes sociais, tendências globais que se espelham no Brasil apesar de nossos 

limites estruturais. Estes sim são evidentes e carece de um trabalho organizado para 

nos estruturar melhor no atendimento das demandas reprimidas de banda larga, 

especialmente além da região sudeste. Mas também aprendemos pela história que 

nossas decisões nos cenários de limitações e crises devem ser encaradas com atenção 

e como oportunidades.  

O Switch Off da TV analógica brasileira, segundo a legislação vigente, 

acontecerá em breve, embora este processo já tenha sofrido adiamentos em outros 

países mais estruturados por toda a sua complexidade em muitas etapas. Ainda assim, 

precisaremos de competência para explorar esta migração, que pode ser a maior da 

história da televisão e da comunicação brasileira. Aproveitando corretamente esta 

oportunidade poderemos nos estruturar e buscar mais algum tipo possível de inclusão 

digital para a outra metade da nossa população.  

             Outro fator relevante reforçado neste estudo da TV com a internet é que se 

multiplicam os players e as possibilidades em busca de conteúdo, especialmente nas 

plataformas para o vídeo sob demanda, mesmo assim, é difícil prever quais dessas 

plataformas, com seus variados modelos de negócio, sobreviverão após alguns anos. 

             Por outro lado, os broadcasters apontam para uma tentativa de abraçar o 

mundo digital, mesmo que relutantes e inseguros, com algum receio de serem 

engolidos por ele. Os leilões de espectro de frequências podem fazer com que a TV 

aberta economize quase a metade do espaço (no espectro) que utiliza hoje, mantendo 

as suas transmissões atuais e ainda permitindo um aproveitamento para o crescimento 

da banda larga por 4G. Neste caminho a TV aberta poderá caracterizar-se como uma 

geradora e curadora de conteúdo, de certa forma similar como o cinema já faz hoje, 

para que os conteúdos possam transbordar e desdobrarem-se em multiplataformas. 

Estrategicamente uma aliança entre as radiodifusoras e as OTTs poderão separar os 

papéis do que cada uma pode fazer de forma mais adequada na atualidade. As 

primeiras oferecendo com o seu profissionalismo o que fazem de melhor, como as 

transmissões de eventos ao vivo, jornalismo, esportes, eventos de massa e as segundas 

cuidando do entretenimento sob demanda, filmes e séries. 
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Enfim, neste momento de transições nenhum grande grupo quer passar pelo que já 

passou a indústria fonográfica, então aguardaremos para os próximos anos (ou 

décadas) as definições desta nova e interessante fase de reconfiguração dos modelos 

de oferecimento do audiovisual, ainda assim algumas etapas que são cumpridas agora 

e aqui descritas mostraram-se importantes neste desenvolvimento.  
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