A televisao ¢ a concorréncia digital:
o fim do monopélio do video
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Recumo

O modelo de negécio da televisio, baseado no mono-
polio da transmissio de contetido em video e no siste-
ma broadcast, é incompativel com o ambiente digital
de comunicac¢do. A tecnologia digital possibilita ao
consumidor de video escolher o que quer assistir da
forma e no momento em que mais lhe convém. A TV
Digital ainda necessita de um modelo de negdcio mais
apropriado para competir no novo ambiente. O artigo
conclui pela necessidade de a televisao buscar outras
alternativas de sustentabilidade, pois o atual modelo
de negdcio mostra-se incompativel com o ambiente di-
gital de comunicacao.
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MNoctvrack

The business of television is based on the monopoly of
transmission of video content and the broadcast system.
This is incompatible with the communication digital en-
vironment, where the consumer can choose how, when
and where to watch whatever he wants. The Digital TV
needs to find alternative business models, more appro-
priate to compete in this new environment.
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A digitalizacdo dos meios de comunica-
¢ao de massa implica efeitos mais profun-
dos do que a simples mudanga de suporte
tecnoldgico ou mesmo uma melhora sensi-
vel na qualidade plastica do contetido. Séo
muitos os estudos que apontam os impac-
tos da digitalizagdo em diferentes etapas da
elaboracdo de um contetudo, da producdo a
recepcdo. Historicamente, a evolugao tec-
nolbgica afeta a forma como nos comuni-
camos, pois cada inovagdo ou descoberta
elimina um obstaculo a realizagédo plena da
comunicagio, atividade fundamental do ser
humano.

Hoje falamos em infovias da comuni-
cacdo, estradas digitais que transportam
mensagens, bens e servigos de qualquer
ponto a qualquer ponto interligado por
uma rede digital e um terminal de compu-
tador (Straubhar e LaRose, 2004). Na 16-
gica mecéanica da tecnologia de informacéo
analdgica, a eficiéncia estava baseada na
centralizacdo da produgdo e transmissdo
dos contetdos. No ambiente digital, a 16gi-
ca da eficiéncia estda na descentralizacéao,
na possibilidade de cada individuo conec-
tar-se com individuos com os mesmos inte-
resses e objetivos, independentemente da
territorialidade e da temporalidade (Lévy,
1996).

O ambiente digital de comunicac¢do é
marcado pela convergéncia de meios e de
contetidos concebidos em ambientes au-
tonomos e divergentes e que, por forca de
uma mudanga de suporte tecnoldgico, agora
compartilham o mesmo espaco. A forma de
consumo destes contetidos é uma livre es-
colha do receptor: qual o aparelho, qual o
horario, qual a situacéo e até mesmo qual o
uso que o receptor fara destes contetidos sdo
opgoes dele.
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Existe, ainda, mais uma escolha que esta
nas maos do receptor: qual serd o seu for-
necedor de contetdo. E esta, talvez, seja a
que mais pode atingir o atual modelo de ne-
gbcios do principal meio de comunicagdo de
massa da atualidade, a televisdo.

A transmissdo de contetido em video néo
é mais uma exclusividade das emissoras de
TV. Um monopdlio, que no Brasil j4 persiste
por 57 anos, estd ameacado. Néo se trata de
um monopodlio de uma s6 emissora, mas das
emissoras de televisdo. Qual a compatibili-
dade de um modelo de negécio baseado na
exclusividade da transmissdo de video em
sistema broadcast com um ambiente digital
de comunicacgio baseado na interatividade e
na participacdo e na livre oferta e consumo
de conteuido? Quais os impactos possiveis
da digitalizagdo da TV no modelo de negécio
em transmissdo broadcast?

Para buscar estas respostas, este artigo
ira descrever o novo ambiente de comunica-
¢do em que a TV esta inserida a partir dos
estudos e idéias de Pierre Lévy, Marshall
Mcluhan e Chris Anderson. O modelo de ne-
gocios da TV brasileira sera apresentado a
partir da prospeccdo de César Bolano.

Também serdo mostrados os relatos de
dois estudantes brasileiros que se utili-
zam do ambiente digital, através de sites
da internet, para acompanhar eventos es-
portivos que nao sdo transmitidos em rede
aberta em territério nacional pelas emisso-
ras detentoras dos direitos de transmissao.
Ou cuja transmisséo é interrompida, como
foi 0 caso do Grande Prémio da Espanha
de Férmula 1, no dia 13 de maio de 2007.
O caso demonstra como o ambiente digital
permite a ruptura de um sistema baseado
no monopdlio dos direitos de transmissio
de video.



O ambiente digital de comunicacao

A maneira como nos comunicamos depen-
de diretamente dos meios que utilizamos
para nos comunicar. As restrigdes ao uso de
simbolos e linguagens impostas por uma mi-
dia afetam a forma e o contetido da mensa-
gem. Quanto maiores e mais variadas forem
as possibilidades oferecidas por uma midia
para o uso de simbolos e linguagens, maior
a liberdade de elaboragio e frui¢do da men-
sagem. Estas relaces entre o contetdo e a
midia que o transporta levaram McLuhan
a concluir que o “meio é a mensagem”. A
expressdo tem sido usada indiscriminada-
mente ha quase 50 anos, mas recuperou o
significado justamente com o avanco das mi-
dias digitais.

A digitalizagdo derrubou as barreiras
fisicas, literalmente, entre meios e conteu-
dos acelerando os impactos de uns sobre os
outros: meios sobre os meios, meios sobre
os conteudos, conteudos sobre contetdos,
contetdos sobre os meios. Para McLuhan,
cada inovagao altera profundamente a for-
ma como o homem se relaciona com o seu
ambiente, especificamente na forma como
se comunica com outros individuos, com a
sociedade:

Estamos aqui nos referindo, contudo, as con-
seqiiéncias psicoldgicas e sociais dos dese-
nhos e padroes, na medida em que ampliam
ou aceleram os processos ja existentes. Pois
a “mensagem” de qualquer meio ou tecno-
logia é a mudanga de escala, cadéncia ou
padrdo que este meio ou tecnologia intro-
duz nas coisas humanas. A estrada de fer-
ro ndo introduziu movimento, transporte,
roda ou caminhos na sociedade humana,
mas acelerou e ampliou a escala das fun-
¢oes humanas anteriores, criando tipos de
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cidades, de trabalho e de lazer totalmente no-
vos. (McLuhan, 2005: 22)

A tecnologia digital mudou a forma como
0 homem se relaciona com os meios de co-
municagdo e como estes meios se relacionam
entre eles e as mensagens. Uma alteragéo
tao significativa que é comum rotular cada
inovac¢édo como uma nova midia quando, na
maioria dos casos, o verdadeiramente novo
é o0 uso ou apropriacdo que cada individuo
faz de um meio. Na época em que McLuhan
formulou suas idéias, o computador era uma
potente maquina de calcular, ndo um equi-
pamento de comunicac¢do. Mas ele detectou
nos efeitos da automacéo industrial sobre o
mercado de trabalho o que mais tarde se ve-
rificaria no ambiente comunicacional com a
chegada da digitalizagao:

Ela (a automacao) é integral e descentraliza-
dora em profundidade, assim como a maqui-
na era fragmentdaria, centralizadora e super-
ficial na estruturacdo das relacoes humanas.
(McLuhan, 2005: 21-22).

A mesma transformagio que, segundo
McLuhan, a automacgao trouxe para as re-
lagdes de trabalho baseadas em maquinas
em um ambiente mecanico, a tecnologia di-
gital também trouxe para a comunicagio e
as relagdes sociais baseadas na tecnologia
analodgica, segundo Lévy (1996).

Para Lévy, as midias digitais legiti-
mas sdo aquelas que permitem a constan-
te troca de conteudos. Contelldos sempre
abertos a colaboracédo de outros individuos
com as mesmas afinidades, independente-
mente de suas diferencas e distancias (s6-
cio-econémico-culturais). Assim, com o uso
pleno das possibilidades oferecidas pela
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tecnologia digital, as pessoas passariam a
se comunicar e interagir com o mundo de
acordo com seus interesses especificos em
comum e dentro de suas necessidades indi-
viduais de tempo e espago.

Os jornais, os livros, o radio, a televi-
sfo e o cinema sdo eficientes no sentido de
transmitir informagdes em massa. Assim,
viabilizam a popularizagdo de contetdos
culturais e informativos que, de outra ma-
neira, estariam restritos a possibilidade fi-
sica e presencial. Mas a técnica restringe a
propria mensagem a eficiéncia, habilidade
e vontade do emissor. Para que o contetdo
seja transmitido a “massa”, é preciso redu-
zi-lo, descontextualiza-lo.

O olhar do receptor acaba limitado pelo
olhar do emissor: quem decidiu qual o me-
lhor dngulo de uma cena, qual o trecho de
uma fala, enfim, quem editou. Assim, o co-
nhecimento apreendido depende muito da
capacidade do receptor de interpretacdo da
mensagem, de conexdo com outros conteu-
dos e contextos.

As técnicas digitais ndo apenas facili-
tam estas conexdes, mas tornam possivel
ao receptor colaborar na construcio de uma
mensagem. Neste sentido, h4 uma diferen-
¢a fundamental entre os conceitos de midias
digitais e técnicas digitais, segundo Lévy :

Editado em cd-rom, um hiperdocumento, mes-
mo que conserve algumas das caracteristicas
“interativas” préprias do digital, oferece me-
nos plasticidade, dinamismo, sensibilidade a
evolugao do contexto que um documento enri-
quecido e estruturado em tempo real por uma
comunidade de autores e leitores em rede. O
tratamento molecular da informac¢io abre um
ciberespaco que interconecta virtualmente
todas as mensagens digitais, multiplica os

Estudos em Jornalismo ¢ Midia
Ano IV N° 2 - 2° semestre de 2007

O consumidor
de conteldos
no ambiente
digital tem um
perfil diferente
do receptor
de contelidos
criado e educado
no ambiente
analogico. Tanto
que o emprego do
termo receptor
parece inadequado
para tratar
do usuario do
ambiente digital

captadores e “seméaforos”, generaliza as in-
teragdes e os calculos em tempo real. O cibe-
respaco tende em reconstituir em escala mais
ampla o plano, o continuum indiviis, o caldo
vivo e flutuante que unia os signos e os cor-
pos, como os signos entre si, antes que a mi-
dia isolasse e fixasse as imagens. (Lévy, 2000:
54) (grifos e aspas do autor).

Ou seja, o receptor recupera a capacidade
de interpretar e viver o contexto da mensa-
gem. E, com isso, sem as limitagdes de tem-
po e espaco das técnicas somaticas — uma
vantagem trazida pelas técnicas mididticas
e aproveitada pelas técnicas digitais — es-
tdo dadas as condig¢bes para a geracao cole-
tiva do conhecimento em tempo real e sem
restrigoes geograficas (Lévy, 2000).

A concorréncia no ambiente digital de
comunicacao

No ambiente digital de comunicagio, a
oferta de contetidos cresceu - e cresce - em
escala exponencial. Os papéis de receptor
e emissor se fundem e a mensagem é apro-
priada e reelaborada por um e outro. Basta
uma rapida visita ao site YouTube (http:/
www.youtube.com), em que os videos sdo
postados e disponibilizados livremente,
para verificar como um video ganha novas
versOes com recursos de edi¢do que vao dos
mais simples aos mais elaborados.

O consumidor de contetidos no ambiente
digital tem um perfil diferente do receptor
de contetudos criado e educado no ambien-
te analdgico. Tanto que o emprego do termo
receptor parece inadequado para tratar do
usudrio do ambiente digital, um individuo
que procura o que precisa e ndo espera pela
oferta, ou pela selecdo de contetudos feita
por profissionais:



A democratizacio das ferramentas de pro-
ducdo estd promovendo enorme aumento
na quantidade de produtores. A economia
digital hipereficiente estd gerando novos
mercados. E, finalmente, a capacidade de
explorar a inteligéncia dispersa de milhées
de consumidores para que as pessoas en-
contrem o que lhes é mais adequado estd
determinando o surgimento de todos os ti-
pos de novas recomendacoes e de métodos
de marketing, atuando basicamente como
os novos formadores de preferéncias. (An-
derson, 2006: 55)

E o efeito “cauda longa”, trazido de areas
como a fisica e economia para a comunica-
¢do por Chris Anderson, pesquisador e edi-
tor-chefe da revista norte-americana Wired.
O termo reflete um fenémeno em que a ofer-
ta quase infinita de bens e servigos possibi-
lita, também, o surgimento de um mercado
consumidor praticamente infinito, em que
sempre existird pelo menos um comprador
para qualquer produto. Isto s é viavel pela
convergéncia de fatores como a redugdo dos
custos de produgao e de estoques e a possibi-
lidade de contato, ou oferecimento, a um nu-
mero infinito de consumidores em potencial.
Um ambiente que encontrou na tecnologia
digital de informagao o suporte ideal para a
expansio e hoje é aplicavel a qualquer ramo
de atividade (Anderson, 2006).

A mudanga mais significativa intro-
duzida pela economia digital no relacio-
namento entre produtor e consumidor
pode ser definida como a distribui¢do do
poder de filtragem, antes concentrado em
poucas maos. Qualquer produto, antes
de ser ofertado ao publico, passava por
um rigoroso processo de selecdo ao qual
apenas um grupo restrito tinha acesso,

A mudanga mais
significativa
introduzida pela
economia digital
no relacionamento
entre produtor e
consumidor pode
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por diferentes razdes. Anderson extraiu a
idéia da teoria mecanicista da informacéo
de Shannon e Weaver e afirma que os filtros
séo aplicaveis a

qualquer situacdo em que a eliminagdo da
dispersdo é um desafio. [...] Compete-lhes
destacar os poucos produtos que interessam
a quem esteja buscando alguma coisa e elimi-
nar os muitos que séo relevantes. (Anderson,
2006: 113).

Este artigo se limitard a abordar os
impactos possiveis deste ambiente na co-
municagdo, mais especificamente na tele-
visdo.

A televisao ¢ o sistema broadcast de
transmissao de conteido

A televisdo foi concebida sob o modelo
broadcast: a transmissdo de contetdo a
partir de um ponto para varios pontos, em
sentido Unico. Apesar de o radio — que tam-
bém se utiliza da radiofreqiiéncia para a
transmissao — ter surgido sob outro modelo,
como meio de comunicac¢ao interpessoal, a
televisdo ja nasceu como meio de comunica-
¢do de massa. O primeiro pais a implantar
um sistema de televisao foi a Inglaterra e,
depois, Estados Unidos e Franca. Nos trés
casos, o modelo seguido foi o do radio, ja
entdo um meio popular e que transmitia
o contetdo no sistema broadcast.

Nos trés paises, a televisao praticamente
copiou o sistema de transmisséo e os mode-
los de negdcios que o radio ja adotava em
seus territorios: a Inglaterra implantou o
modelo publico de financiamento; os Esta-
dos Unidos, o comercial; e a Franca, o es-
tatal. N&ao cabe, neste artigo, aprofundar
as diferencas entre cada modelo de negdcio.
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Resumidamente, a TV publica é mantida
pelos espectadores ou por entidades repre-
sentativas da sociedade sem fins lucrativos;
uma TV comercial mantém-se com a venda
de espacos publicitarios; e a estatal depende
de verbas do estado.

O ponto em comum entre os trés mode-
los é justamente o sistema de transmissio
broadcast, que permite a sustentabilidade
da televisdo a partir da concentragdo da
distribuigao de contetido. Em qualquer mo-
delo de negécio, a razdo de ser da televisdo
é o fornecimento de video em larga escala e
para um grande publico:

A radiodifusio se desenvolveu por toda a par-
te com um objetivo: conquistar a simpatia do
publico.Todo o sistema de radiodifusao existe
em funcao disso. Pretendem as empresas que
a resposta do publico seja a compra de seus
servigos ou de suas mercadorias; pretendem o
governo e os grupos politicos que tém acesso
aos meios uma base de opinido publica favo-
ravel a suas posi¢oes; pretendem as agéncias
de publicidade contentar os seus clientes.
(Bolano, 2004: 41)

A televisdo ndo demorou muito para “con-
quistar a simpatia do ptblico”. No Brasil, a
TV foi implantada em 1950 sem discussio
alguma quanto ao modelo de negécio a ser
adotado (Mattos, 2000). Hoje, mais de 90%
dos domicilios brasileiros possuem pelo me-
nos um aparelho de televisio.

O sucesso da televisao estd baseado no
monopodlio da distribui¢éo de video em gran-
de escala. Um monopdlio ameagado pela di-
gitalizagdo, que possibilita a oferta cada vez
maior de video em outras midias e em di-
ferentes equipamentos. O primeiro impacto
no modelo de negécio da televisdo ocorreu
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na década de 1990. A chegada da TV por
assinatura no Brasil aumentou a oferta
de contetido em video para uma parcela
pequena da populacdo que poderia pagar
por isso. Apesar de o numero de assinantes
ser reduzido, a TV paga atraiu a camada
da populacido brasileira com maior poder
aquisitivo, justamente o publico alvo dos
anunciantes:

Ao anunciante, interessa o publico que pode
participar do consumo proposto pela Indus-
tria Cultural; o publico abrangente s6 é de
seu interesse secundério. Ou seja, o fator de-
terminante do ponto de vista do mercado é o
publico menor, exatamente o oposto do deter-
minante do ponto de vista ideoldgico ou insti-
tucional. Assim sendo, conceitos como “audi-
éncia total” ou “horario nobre”, que sdo a base
de negociagao no marcado publicitario, podem
ser questionados a partir do momento em que
comegam a surgir inovagdes tecnoldgicas que
apontam para a constitui¢io de um sistema
de televisdo paga, que podera adquirir impor-
tancia cada vez maior justamente em relagao
a camada da populacio para a qual o “efeito
demonstracio” funciona. (Bolafio, 2004: 45)

Antes de a TV paga chegar ao Brasil, o
grande publico era disputado por apenas
quatro grandes redes nacionais. A légica
da concorréncia era oferecer programas que
atraissem a maior audiéncia possivel. A pro-
dugdo de conteuddo era pensada a partir de
um modelo de publico alvo bem abrangente,
que incluia as classes A, B, C e D. Era im-
portante atrair as classes A e B ja que nelas
encontravam-se os consumidores dos produ-
tos anunciados; mas era importante, tam-
bém, atrair as classes C e D, pelos indices
de audiéncia — a principal referéncia para



compor os pregos e a lucratividade dos espa-
¢os comerciais (Bolafio, 2004: 45).

Com a TV por assinatura, o publico que
podia pagar para ter outra alternativa de
programacgio mais de acordo com o seu gos-
to abandonou a TV aberta e levou consigo
boa parte dos anunciantes que, por sua vez,
ndo precisavam mais comprar espagos com
grande audiéncia para atingir um publico
restrito. O resultado foi a queda de qualida-
de da programacéio aberta a ponto de haver
uma mobilizacdo nacional de entidades re-
presentativas da sociedade pelo fim da “bai-
xaria na TV’ (Mattos, 2000).

O aumento da oferta de conteido em
video por assinatura, mesmo tendo como
suporte tecnolégico um sistema de televi-
s8o analdgico, foi suficiente para provocar
uma queda significativa de audiéncia na TV
aberta:

O que muda é a situagdo geral do mercado
brasileiro de televisdo apds 1995, com a con-
solidacdo da TV segmentada e a multiplici-
dade de oferta de canais de todo o tipo. As-
sim, em 1994, o chamado share (percentual
de telespectadores tomando-se os aparelhos
ligados como 100%) da Globo, como média di-
aria, era de 63%; em 1997, de 53%. A maior
queda foi entre 22 horas e meia-noite: baixou
de 57% para 44% de 1995 a 1997. No periodo
1994-1997, também no que se refere a share
médio didrio, o SBT manteve-se com uma po-
si¢do total de 18%; a Bandeirantes de 5%; a
Manchete aumentou de 2% para 5%; a Record
de 25 para 5%; e outros ( TV paga, video-cas-
sete e videogame), de 10% para 15%. (Bolano,
2004: 245)

Na internet, a oferta de videos, seja para
download ou streaming, é inumeras vezes

A oferta de videos
na internet é
inUmeras vezes
maior do que a
dos produzidos
para a televisao
ou cinema

maior do que a dos produzidos para a televi-
séo ou cinema. O ambiente digital ja tornou
impossivel manter o monopdlio de distribui-
¢do de video, como serda mostrado na proxi-
ma secao.

TV Digital ou televisao com tecnologia
digital?

A discussio sobre a implantagao da TV
Digital no Brasil néo é o foco deste artigo,
pois a concorréncia que as midias digitais
oferecem ao meio televisdo nao esté relacio-
nada a transposic¢éo da tecnologia analégica
para a tecnologia digital de TV. As possibi-
lidades que a nova tecnologia pode oferecer
para renovar a televisao e tornar esta midia
mais compativel com o ambiente de conver-
géncia digital em que estara inserida mere-
cem estudos mais profundos. O limite deste
trabalho é oferecer um breve panorama dos
efeitos possiveis do ambiente digital sobre
um modelo de negécio consagrado e que se
manteve fora de ameacga, em boa parte, pe-
las limitacoes da tecnologia analdgica.

Os sistemas de TV Digital ja implanta-
dos e o sistema brasileiro em implantagéo
oferecem possibilidades de interatividade
e controle da programacéo (Crécomo, 2004;
Ribeiro, 2004), mas os recursos sio limita-
dos se comparados com o que esta em oferta
na internet.

O internauta brasileiro é o que navega
mais tempo em casa: chegou a média men-
sal de 21h44min, em abril de 2007 (IBO-
PE/NetRatings, 2007). No Reino Unido,
segundo pais a implantar um sistema de
TV Digital, os videos assistidos em tempo
real ou capturados na internet ji roubam
a audiéncia da televisdo. Uma pesquisa do
ICM Research constatou que 43% dos brita-
nicos que assistem videos na internet ou no
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celular pelo menos uma vez por semana
passam menos tempo em frente ao apare-
lho de TV (Mundo.PT.com). De fevereiro de
2006 a maio de 2007, as maiores redes nor-
te-americanas, ABC, CBS, NBC e Fox, per-
deram 2,5 milhoes de telespectadores para
a internet e servigos de video sob demanda
(Elgan, 2007).

No ambiente analdgico, o espectador nao
tinha outra opgfo a néo ser esperar para ver
o que as emissoras haviam selecionado para
ele. Com a tecnologia digital, ele pode esco-
lher o programa que mais lhe agrada para
ocupar o seu tempo livre:

Os programas de televisdo eram mais popu-
lares na década de 1970 do que sdo hoje, nédo
porque eram melhores, mas porque tinhamos
menos alternativas para competir pela dedi-
cacdo que dedicdvamos a tela. O que supu-
nhamos ser a maré montante da cultura de
massa tinha menos a ver com o triunfo do
talento de Hollywood e mais com o espirito de
rebanho da transmissdo por broadcast. (An-
derson, 2006: 144-145).

O espectador nao espera mais: o fim do
monopolio

Os modelos de negécio onde a TV Digital
ja foi implantada permitem que o telespec-
tador escolha quando, como e onde assistira
seus programas, mas as emissoras mantém
o controle sobre o contetdo.

No ambiente digital, é impossivel manter
este controle, pois o usuario da internet néo
é um telespectador passivo. Ele se enquadra
melhor ao perfil do teleparticipador (Ribei-
ro, 2004).

O relato a seguir é a experiéncia de um
estudante de jornalismo de Joinville, San-
ta Catarina. Fa de Férmula 1, no dia 13 de
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maio de 2007 ele recorreu a uma rede pré-
pria de informacgbes e a um site portugués
para assistir ao final do Grande Prémio da
Espanha. A corrida teve a sua transmissao
interrompida pela Rede Globo, Ginica deten-
tora dos direitos de transmissio do evento
para o territorio brasileiro, que optou por
transmitir a missa de beatificacdo de Frei
Galvao celebrada pelo Papa Bento XVI em
Sao Paulo:

Uma semana antes da corrida, o blog de Fa-
bio Seixas (http://fabioseixas.folha.blog.uol.
com.br/ ) antecipou que a Rede Globo néo
transmitiria a prova integralmente. No dia
da corrida, procurei na internet alguma emis-
sora que transmitisse o evento ao vivo. Dois
sites do exterior, especializados em TV pela
web, redirecionaram a transmissio de re-
des estrangeiras: www.sopcast.com/player e
www.tvtuga.com . O primeiro tinha como op-
¢Ao uma emissora japonesa e o segundo uma
emissora inglesa. Optei pela rede inglesa, que
passou a corrida na integra e em tempo real,
com apenas um intervalo comercial. (Roelton
Maciel, 19 anos, em depoimento ao autor)

O estudante tem o perfil de uma geracao
que foi alfabetizada no ambiente digital: ele
diz que costuma assistir partidas de futebol
ao vivo pela internet; faz downloads de cli-
pes, seriados e filmes regularmente; e aces-
sa e disponibiliza videos no site YouTube.

Outro colega de Roelton, Jodao Francisco
Hack Kamradt, de 21 anos, diz que conven-
ceu o pal a cancelar a assinatura da TV a
cabo “por nio ter mais utilidade”. Fa do fu-
tebol inglés, ele queria ver a partida entre
Valéncia e Chelsea, pelas quartas-de-finais
da Liga dos Campedes da UEFA, no inicio
de abril:



Como na TV aberta ndo havia transmisséo
do jogo, fui na (sic) internet, acessei o tvtu-
ga (www.tvtuga.com) e busquei links para o
jogo. Existiam cerca de cinco. Procurei o que
mais se adaptava a conexdo que possuo (150
kbytes). No fim, pelo WMP, assisti o jogo nar-
rado por uma emissora francesa (arriscaria
Channel Four, mas nao tenho certeza). A qua-
lidade era 6tima e ndo havia quebra (sic) na
imagem...(Jodo Francisco H. Kamradt, estu-
dante, em depoimento ao autor.)

Nos dois casos, fica evidente a mudanga
de atitude do receptor, que age mais como
um consumidor e busca pelo conteido pre-
ferido. Barreiras como a qualidade da ima-
gem, lingua (no caso da narracdo), limites
tecnoldgicos (“procurel o que mais se adap-
tava a conexdo que possuo...”) sdo facilmente
transpostas. Os direitos de transmissao, pa-
gos a peso de ouro pelas emissoras, sdo um
detalhe para quem sente que tem o direito
de receber o conteddo que desejar.

Conclusoes

A tecnologia digital afetou de forma pro-
funda o ambiente concorrencial da televisdo.
Os equipamentos amadores para a produgao
de video estéo cada vez mais simples, acessi-
veis e com qualidade préxima aos profissio-
nais. A publicacdo de contetido em video esta
ao alcance de qualquer pessoa com um com-
putador conectado a internet. Além dos videos
amadores, o ambiente digital oferece videos
de alta qualidade (produzidos por emissoras
e produtoras profissionais) que, de uma forma
ou outra, sdo disponibilizados na rede (com ou
sem autorizagdo dos produtores).

As novas geragoes de telespectadores ja
dominam suficientemente o ambiente digi-
tal para driblar as barreiras de acesso aos

contetdos. Além disso, o consumidor de video
do ambiente digital busca pelo que mais lhe
agrada, ndo se contenta em esperar por um
programa feito sob medida para o grande pu-
blico, mas que ndoéexatamenteoqueele quer.

O modelo de negécio baseado no monopdlio
de oferta de video e na transmisséo broadcast
nao é compativel com este novo ambiente. Pes-
quisas mais profundas devem ser desenvol-
vidas para detectar outros pontos de incom-
patibilidade entre a forma como a televisdo
é feita e mantida e a concorréncia das midias
digitais. E preciso estudar as alternativas de
sustentabilidade que a digitalizagdo da TV
pode oferecer. Nao é possivel restringir o de-
bate sobre a implantacgdo do sistema de TV
Digital no Brasil a questdes tecnolégicas, le-
gais e de producgao de contetdo.
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