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Anexos

Roteiro das entrevistas - fase exploratdria

Os quatros entrevistados foram convidados a participar de uma entrevista
aberta, com uma duracdo minima prevista de sessenta minutos. Todas
excederam este periodo. Um cenario negativo acerca das principais
problematicas que afetavam a TV aberta brasileira, tais como: concorréncia entre
os players, tecnologia, novos entrantes entre outros. Adicionalmente, foi pedido
que eles opinassem sobre as providéncias que poderiam ser tomadas diante do
contexto exposto pelo préprio entrevistado.

O roteiro teve como referéncia o método conhecido como Idealized Design
(Ackoff R. , 2001) em que, de forma sintética, busca-se plotar um ambiente
negativo por meio da analise do sistema (descricdo de como a companhia opera)
e determinacdo da obstrucdo. Isso significa, conforme Ackoff, identificar
caracteristicas e propriedades da organizacdo que obstruem seu progresso.

Perguntas:

1. Como o senhor (a) vé a televisdo no Brasil?

2. Quais séo os grandes desafios da TV aberta hoje? O que deveria
ter sido feito no passado e nao foi feito?

O senhor (a) conseguiria apontar erros na trajetoria?

4. E hoje? O que o senhor (a) pensa sobre aspectos como:

e Concorrentes cada vez mais agressivos, inclusive com plagio de
produtos

¢ Novas tecnologias: interatividade, portabilidade e mobilidade

e Clientes: audiéncia fragmentada, colaborativa e consumo
simultdneo dos produtos na TV com redes sociais.

5. O que o senhor (a) acha da posicdo de Marshall Sella do New York
Times: “com a ajuda da internet, o sonho mais grandioso da
televis@o esta se realizando: um estranho tipo de interatividade. A
TV comecgou como uma rua de mao Unica, que ia dos produtores
até os consumidores, mas hoje essa rua estd se tornando mao
dupla. Um homem com uma maquina (uma TV) esta condenado ao
isolamento, mas um homem com duas maquinas (TV e
computador) pode pertencer a uma comunidade.”

6. E sobre a visdo Henry Jenkins sobre o momento atual da TV:
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(Jenkins, 2006, p. 325) A industria midiatica esta adotando a cultura da
convergéncia por varias razles... Estratégias baseadas na convergéncia
exploram as vantagens dos conglomerados e a convergéncia consolida a
fidelidade do consumidor, em uma época em que a fragmentacdo do mercado e
0 aumento da troca de arquivos ameagam os modos antigos de fazer negdcios.

7. Qual a visdo do senhor sobre o possivel futuro desta midia? Como
0 senhor vé a declaracdo abaixo?

“A TV do futuro, vista a partir do momento atual, talvez seja irreconhecivel,
definida ndo apenas por canais de TV lineares, embalados e programados por
executivos, mas semelhantes a um caleidoscépio, milhares de fluxos de
conteudo, alguns indistinguiveis is como verdadeiros canais. Esses fluxos irdo
misturar conteudos, programas e colabora¢des dos espectadores. No nivel mais
simples, as audiéncias irdo organizar e reorganizar o contelddo do jeito que
quiserem. Irdo acrescentar comentarios aos programas, votar neles e, de
maneira geral, mexer neles. Mas, em outro nivel, as proprias audiéncias irdo
querer criar os fluxos de video do zero, com ou sem a nossa ajuda. Nesse
extremo do espectro, a relacdo tradicional do “monélogo do transmissor” ao
“espectador agradecido”ira desaparecer. Ashley Highfield diretor da BBC New
Media & Technology (2003)
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Problemética E1l
Estado/ Governo O risco maior para o
modelo Televisao

aberta no Brasil hoje
vem do Estado,
guando o governo, cuja
visdo de democracia
na midia é antagonico,
e antitético a visdo dos
detentores da midia no
Brasil.

Inovagédo no contetdo

Modelo de criagcdo em
modo de reprodugao,
diminuicdo e auto-
diluicéo

Concorréncia

A principal estratégia é
ser 0o mais parecido
com a TVG (plagio)

Comportamento  do
consumidor (Peter &
Oslon, 2009)
Interacé@o
entre
cognigao,
comportamento e
ambiente por meio da
qual 0s seres
humanos conduzem
na vida  atitudes
relacionadas a troca

dinamica
afeto e

OBS: esse termo —
comportamento do
consumidor (ou
habito) foi usado por
todos entrevistados

Formagao de
comunidades  criando
um  movimento de

argumentacédo da
audiéncia e de auto-
programagéo

irreversivel (estimulada
pela Democratizacdo
da internet)

E2

O mercado de
telefonia é 10 vezes
maior, entdo se
entra como player
vocé tem
dimensdes aqui que
séo muito
diferentes, em
termos de potencial,
de tamanho... mas
vocé tem que lidar é
claro que 1a tem
muito mais margem
de manobra

E3

E4

A partir desse momento,
a empresa passou a agir
de forma diferente a que
sempre vinha agindo...
Hoje pagamos por isso.
Foi um tempo perdido
muito  importante. A
empresa tomou uma
aversdo ao risco, coisa
que a empresa nunca
teve! Nesse momento, a

empresa  passou  a
contraria  sua  propria
natureza  (vide seu
fundador).

Ousadia sempre foi a
marca da TV. E isso,
nés vimos perdendo ao
longo da Ultima década.
Tem a ver com que esta
sendo exposto no ar.
Temos muito pouca
proposicéo no ar,
impactando mais
fortemente nas
propostas criativas.

Disputa pela
atengdo: oferta de
outros produtos na
mesma  prateleira
(cabo, games, DVD,
blu-rays e internet)
Impacto na
alocacdo de verba
publicitaria
Transformag6es
tecnolégicas
viabilizam uma série
de mudangas de
comportamento e
trazem toda uma
dinamica diferente
da forma como as

pessoas se
relacionam e
consomem o]
contetido audio-
visual

De que forma essa
evolugao de
caracteristica da
sociedade, dos

usuarios, da relagéo
deles com 0s
conteidos, como é
que vai se dar
nessa dicotomia
entre uma atitude
mais proativa e uma

O telespectador ndo
necessariamente
assiste ao programa

na hora que ¢é
exibido, ndo
necessariamente

usa o ar como
dispositivo de
transmissdo, entao

fica essa duvida, se
é TV aberta ou se

nao é

A simultaneidade de
consumo ndo nasce
nessa tendéncia de
novas midias, acho
que ela estd muito

vinculada
tendéncia

individualizagéo

consumo,

fragmentacéo,

mistificacdo
contetido

a
de
do
de
de
de

A concorréncia  se
ampliou no sentido de
disputa pela atencédo do
consumidor. Tudo que
hoje disputa a atengao
do consumidor € hoje
um concorrente da TV
aberta

Se o mundo estd em
rede e consumindo
conteido em outras
plataformas, vocé
também teria que
produzir da mesma
maneira

Espera participar, se
programar, espera ter
uma relagao diferente de
consumo. Se vocé ndo
disponibiliza aquilo que
ele estd  querendo
consumir e da forma que
ele estd  querendo
consumir, vc esta fora
do jogo

A grande questdo €
antropoldgica e
socioldgica: estamos
falando da busca do
homem pela rede, pelo
coletivo. O padrdo da
humanidade é configurar
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Comunicagéo
customizada
(Godson, 2009) pg:47

atitude mais passiva
em receber
contetdo?

Mais opcédo (de
telas), mais oferta
(de contetido), mais
disponibilidade de
recursos e em

paralelo uma
mudanca na
sociedade no
aspecto sécio-
cultural.

Associando  essas
duas, muda
fortemente a
relacdo com o0s
provedores de

contetido audio-
visualComo é que
atrai e mantém a
grande atengdo das
pessoas? Como é
que fideliza

Oportunidade de
multiprogramcagéo
(Google TV)

sua identidade através
de grupos e tribos. A
chegada das novas
tecnologias vem mostrar
este desejo histérico e
eterno de permitir que os
seres  humanos  se
conectem. A tecnologia
é s6 um facilitador que
possibilita que as
pessoas se reencontrem
em outros universos e
fogueiras para contar
suas historias. A grande
questdo é essa: como
uma empresa de
comunicagdo em massa
que foi concebida numa
outra légica, como ela se
reinventa  dando a
possibilidade das
pessoas se
reencontrarem em torno
dela novamente.

ESTETICA. Ao zapear,
o olho era captado pela
beleza — que foi batizado
pelo padréo de
qualidade. Pois no fundo
falamos de captura de
atencéo. Sempre
fizemos grandes
investimentos, mas com
a digitalizagcdo todos
terdo uma boa imagem,
com o baixo custo dos
equipamentos de
captacdo em HD, ilha e
tal, essas coisas se
diluem. Para continuar
fazendo a diferenca é
preciso desenvolver uma
linguagem estética
visual diferenciada
(imagem do Discovery).
Hoje captar a atengéo é
fundamental (é o
produto isca), €& o
primeiro impulso que
temos que estar atentos.

Fez a
comunicacdo  fluir
de um pra muitos,
ao mesmo tempo
em que vocé
também viabilizou a
comunicagdo de um

pra um.
Com o surgimento
da internet,
representou  uma
mudanca de
momento claro,
porque impactou
todas essas
dinamicas de
comunicacgédo de
forma diferente,

mas impactaram
todas elas. Hoje a

revolugéo da
internet se
manifesta muito

mais na vazdo aos
interesses
comunitarios e
individuais do que
na comunicagdo em
massa, por isso eu
ndo vejo como uma
super ameaga ao
negocio tradicional
de TV aberta
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Classe C

provedora
entretenimento

Oportunidades
as midias sociais

Disputa
concorrentes
estrangeiros

¢ Visdo por cliente —

de

para

com
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El

O grande fiel da
balanca do mercado
brasileiro que ndo é
uma, sdo varias. O
pais é extremamente
complexo, tem
referencias regionais,
tem referéncias dentro
das mesmas regides
como S&do Paulo e o
nosso  entendimento
dela é muito limitado

E2

Devem-se encontrar
oportunidades  de
adaptar e de
produzir contetdos
mais adequados a
essas outras telas
ou de uma maneira
alternativa, produzir

contetdos que
possam ser
empacotados e
distribuidos  dando

mais visibilidade em
cada uma dessas
outras telas. A
maneira de como
vocé conjugar este
tipo de coisa é uma
oportunidade, € um
desafio

E3

E4

E importante  para
nossos anunciantes. Do
ponto de vista de
producdo de contetdo,
isso ndo faz sentido,
pois somos veiculos de
massa. Precisamos
entender o aspecto de
habitos que esses
telespectadores  estdo
tendo. Precisamos
entender quais sdo as
aspiracdes desse
publico, que hoje se
sente apto a participar
da sociedade de alguma
forma - o que diz
respeito a todas as
classes. O que vai fazer
essa empresa é ter tudo

para todo mundo
(plural).
Novas tecnologias

mudam a exigéncia da
sua légica de producéo
— via de mao dupla -
pode sair de um para
muitos, muitos para um
e um para um — isSso
muda toda légica de
relacionamento.  Deve
deixar de ser a l6gica de
producédo industrial...

- Solucionar a equagéo:
produzir em grande
escala; entendendo
todas as tribos para as
quais vocé  precisa
produzir e atingir; dar

oportunidade de
consumo para estas
pessoas. Quem vai

convergir € o publico, o
que temos que fazer é
disponibilizar contetudos
em todas as plataformas

Talvez muito mais
oportunidade de
quem falava no
mega fone passar a
se preocupar mais
com acontece ap06s
a mensagem ser
consumida. As
oportunidades

trazidas pelas novas

midia vdo exigir
Know how,
capacidade de

entender o0 que
fazer com essa
nova possibilidade e
que vocé néo
desenvolve isso da
noite pro dia, que é
o grande desafio
das emissoras de
TV aberta.

Invasdo de grandes
produtores estrangeiros
e associagao com
parceiros locais. Mesmo
0s 30% podem ser bem
interessantes a players
estrangeiros. O cenario
futuro é ameacador, mas
pode representar um
mundo de oportunidade
se a industria se mexer.
O desafio é sair do
“imobilismo”.
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