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As emissoras de TV aberta no Brasil e o seu crescimento:
propostas inovadoras ou seguidoras da lider de mercado?

Open TV channels in Brazil and their growth:

innovative proposals or followers of the market leader?

Resumo

A competicdo pela audiéncia no mercado de emissoras de televisdo aberta no Brasil tem
se demonstrado, nos uUltimos anos, uma ardua tarefa pela conquista de crescimento
entre as emissoras integrantes do bloco intermedidrio — segunda, terceira e quarta
colocadas no ranking de audiéncia. A supremacia da lider de audiéncia é constatada
pela participagdo nos investimentos publicitarios para TV. O objetivo deste artigo é
contextualizar a recente teoria do crescimento pela inovacdo (CHRISTENSEN; RAYNOR,
2003) e o mercado de emissoras de televisdo aberta no Brasil, buscando respostas para
as seguintes questdes: De acordo com a teoria da inovagdo, os projetos e as acoes
adotadas pelas emissoras desafiantes a lider apresentam um alinhamento com o modelo
tedrico? As acbes estratégicas realizadas pelas emissoras, normalmente, caracterizam-se
por inovagdes de natureza sustentadora ou disruptiva? Através de andlise de produtos
lancados de 1990 a 2004, portanto, 14 anos, pelas empresas emissoras de TV, procurou-
se fornecer elementos para uma melhor reflexdo sobre a aplicabilidade e a relagdo da
teoria da inovacdo no mercado de emissora de TV aberta no Brasil.

Palavras-chave: inovacdo sustentadora; projetos; crescimento; inovagao disruptiva.

Abstract

Competition for audience in the market of TV channels in Brazil has proved to be a
hard task in the last recent years when it comes to conquering the growth among the
channels which are part of the intermediate block — second, third and fourth places in
the audience ranking. The supremacy of the audience leader is shown by the participation
in publicity investments for TV. This article aims to contextualize the recent theory
of growth for innovation (CHRISTENSEN; RAYNOR, 2003) and the market of open TV
channels in Brazil, trying to find answers for the following questions: According to the
theory of innovation, do the projects and the actions adopted by the channels which
challenge the leader present an alignment with the theory model? Are the strategic
actions developed by the channels normally characterized by innovation of a sustaining
or a disruptive nature? Through the analysis of products put in the market between
1990 and 2004 - that is 14 years — by the broadcasting TV channels, people have tried
to provide elements for a better reflection upon the applicability and the relation of the
theory of innovation in the market of the Brazilian open TV channels.

Keywords: sustaining innovation: projects; growth: disruptive innovation.
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Introducao

A competicao pela audiéncia no mercado de
emissoras de televisao aberta no Brasil tem se demons-
trado, nos ultimos anos, uma ardua tarefa pela conquista
de espaco entre as emissoras. Segundo Hoineff (2004a),
a supremacia da lider de audiéncia é ressaltada pela
conquista de 78% de todo o investimento publicitario

realizado no segmento.

Este artigo procura discutir a relacdo entre a
teoria da inovacdo, que se propde a ser um modelo de
avaliacdo de lancamentos de produtos e servicos, e
0os movimentos realizados pelas emissoras. Buscamos
responder, de acordo com a teoria, se as acdes adotadas
pelas empresas emissoras de TV desafiantes a lider se
enquadram no modelo tedrico sugerido para empresas
desafiantes. Através de breve andlise de produto lan-
cado no ano de 1990 e no de 2004, iremos procurar
elementos para uma melhor reflexao sobre a aplicagdo
da teoria da inovacao.

1 Contextualizando a inovacgao —
inovacoes sustentadoras ou
disruptivas?

O sucesso das inovagdes que ocorreram no
mercado, em grande medida, eram atribuidas a uma
combinacdo harmonica entre os elementos “produto
certo”, “lugar certo” e “momento certo”. Sendo assim,
a intuicdo e uma forte dose de coincidéncia, suposta-
mente ditam as regras no aspecto inovacao de produ-
tos e servicos. No entanto, de acordo com a teoria da
inovacdo proposta por Christensen e Raynor (2003), o
sucesso ou fracasso no desenvolvimento de um produto

ou servico pode ser, digamos, previamente diagnosticado.

Segundo o autor, a teoria da inovacdo permite
saber quando as lideres de mercado vencerdo e quando

as desafiantes de mercado tém maiores chances de
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sucesso. O modelo se baseia na identificacao de duas
categorias: sustentadoras e disruptivas, quando o assun-
to é inovacao.

Ainovacao de carater sustentador busca a melhoria
do desempenho nos atributos mais valorizados pelos
clientes mais exigentes do segmento, enquanto que a
inovacdo disruptiva pode ser classificada como sendo
de novo mercado e baixo mercado. Inovagdo de novo
mercado ird atender até entdo ndo-consumidores de
um determinado produto ou servico, e a inovacao de
baixo mercado, em contrapartida, atrai consumidores ja
saciados ou mais do que satisfeitos na camada inferior

do mercado.

1.1 Elementos criticos da disrupcao

Christensen (2000) identificou trés elementos criticos
da disrupgao. Primeiro, em todo o segmento de servico
ou produto existe uma taxa de melhoria utilizavel pelo
mercado, ou seja, a partir de um determinado momento
a inovacdo deixa de ser absorvida pelos consumidores.
O produto videocassete e suas inUmeras funcbes inova-
doras é um retrato da saturacdo das melhorias que nao

sdo mais absorvidas pelo mercado (usuarios).

Segundo, todo o mercado tem sua propria traje-
toria de melhoria, sugerindo que todo o progresso
quase sempre supera a capacidade de utilizacdo e
absorcao dos clientes de qualquer camada do mercado.
Isso significa que, embora posicionando o produto ou
servico para atender determinadas necessidades atuais,
no futuro a empresa ultrapassara as demandas dos
clientes; a busca pela melhoria constante na oferta de

melhores produtos é a principal causa.

O terceiro elemento critico é a distincdo entre ino-
vacdo sustentadora e inovacdo disruptiva. A inovacao
sustentadora tem como target os clientes exigentes
e sofisticados, por meio de desempenho superior ao
até entdo disponivel. E ainda de acordo com a teoria,
as inovacoes de carater sustentador sdo melhorias
incrementais que as empresas introduzem em seus



produtos. Assim, ndo importando o grau de dificuldade
da inovacao, as lideres de mercado quase sempre ga-
nham a batalha pela inovagao sustentadora. Sugerindo
assim, que as concorrentes tradicionais buscam brigar
pelo mercado através de inovacdes sustentadoras,
pois dispdem de recursos suficientes para sairem ga-
nhadoras. Para identificar se a ideia possui potencial
disruptivo, Christensen e Raynor (2003) sugerem trés
conjuntos de perguntas, onde pelo menos uma das
questdes deve ser respondida afirmativamente.

Segundo os autores, para se identificar uma ideia
de potencial disruptivo de novo mercado, necessaria-
mente se deve observar:

a) “Fatia consideravel da populacdo nao tem di-
nheiro, equipamentos ou habilidades para ter
ou usar o produto por conta prépria e, em con-
sequéncia, nao utiliza o produto de modo algum
ou precisa pagar a alguém com mais recursos
para maneja-lo em seu lugar?”

b) “Para usar o produto, os clientes precisam se

dirigir a locais inconvenientes ou centralizados?”

Para identificar uma ideia de potencial disruptivo
de baixo mercado:

a) “No baixo mercado, existem clientes que gos-
tariam de comprar produtos menos sofisti-
cados, mas com bom desempenho, se pudessem
adquiri-los a precos mais baixos?”

b) “Temos condigdes de criar um modelo de negé-
cios que gere lucros atraentes, a precos com
descontos, de modo a conquistar esses clientes
saciados do baixo mercado?”

Ainda segundo Christensen e Raynor (2003),
quando a inovacao passa pelo teste de novo mercado
ou baixo mercado, ainda é preciso levar em conta um
terceiro aspecto critico, e responder afirmativamente
a seguinte questdo: “A inovacao é disruptiva para to-
dos os titulares significativos do setor?” Caso pareca
sustentadora para um ou mais atores expressivos, as
chances serdo a favor dessas veteranas, e a estreante
dificilmente saira vitoriosa.
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Assim, se a ideia ndo passar pelo teste definitivo,
nao poderad ser enquadrada em disruptiva. Ainda, a
ideia podera ser de carater sustentador, no entanto
nao se deve esperar que a mesma venha se constituir
na base de um novo negdcio de crescimento acelerado

para a empresa estreante no segmento.

QUADRO 1 - TRES ABORDAGENS PARA A CRIACAO DE NOVOS
NEGOCIOS DE CRESCIMENTO ACELERADO

servico

pelos clientes
mais exigentes
do setor. Tais
melhorias podem
ser de natureza
incremental ou
descontinua.

RS INOVACOES INOVACOES DE | INOVAGCOES DE
SUSTENTADORAS | BAIXO MERCADO [NOVO MERCADO
Desempenho | Melhoria do Desempenho Baixo desem-
almejado para desempenho bastante bom penho nos
nos atributos com base nos atributos
o produto ou . . . . L
mais valorizados | critérios tradicio- | “tradicionais”,

nais de avaliacdo
do desempenho
do segmento
inferior do
mercado
dominante.

mas melhoria
de desempe-
nho em novos
atributos —
tipicamente
simplicidade e
conveniéncia.

Clientes-alvo

Os clientes mais

Clientes saciados

Nao-consumo:

e estrutura
de custos)

dos processos e
da estrutura de
custos existentes
e por meio do
melhor apro-
veitamento das
atuais vantagens
competitivas.

ou aplicacoes atraentes, ou (ou mais do que | clientes que
seja, lucrativos, satisfeitos) no historicamente
de mercado . o
dos mercados segmento infe- nao tinham
visadas dominantes, rior do mercado | dinheiro ou
que estejam dis- | dominante. habilidades
postos a pagar para comprar
pela melhoria do e usar o
desempenho. produto.
Impacto Melhoria ou Adocéo de O modelo de
sobre o preservacao nova abordagem | negdcios deve
modelo de das margens de | operacional ou ser lucrativo a
negdcios lucro, mediante | financeira — ou precos unita-
(processos a exploracao ambas — nova rios mais baixos

combinacéo de
margem bruta
mais baixa e giro
dos ativos mais
alto, capaz de
gerar retornos
atraentes a
pregos mais
baixos, de modo
a conquistar
clientes no seg-
mento inferior
do mercado.

e, de inicio,
com volume
de producao
menores.

A margem
bruta unitaria
sera bem
mais baixa.

FONTE: Adaptado de Christensen e Raynor (2003)
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2 O papel da segmentacao na teoria
da inovacao

Christensen e Raynor (2003) ressalta que a seg-
mentacdo tradicional busca identificar um conjunto
semelhante de consumidores, através de atributos do
produto, tais como: preco, caracteristicas demograficas
e psicoldgicas. Segundo o autor, o modelo de segmenta-
¢ao por atributos é capaz de revelar correlagcbes entre
atributos e resultados, e nao se estabelecer uma rela-
cao de causalidade, também o autor aponta esse pre-
ceito (segmentacdo por atributo) como a frequente

responsavel pelo insucesso na estratégia de inovacao.

Segundo Christensen e Raynor (2003, p.97),

A previsibilidade em marketing exige que se compreen-
dam as circunstancias nas quais os clientes compram ou
usam os produtos. Especificamente, os clientes—individuos
ou organizagdes — precisam que certas “tarefas” sejam
realizadas com regularidade. Ao se conscientizarem da
necessidade de uma tarefa a ser executada, os clientes
procuram um produto ou servico que possam “contratar”
para realizar a tarefa; as dimensdes funcionais, emocio-
nais e sociais da tarefa a ser realizada constituem as
circunstancias em que os clientes efetuam as compras.
Em outros termos, a unidade critica de analise é a
circunstancia, nao o cliente.

2.1 A segmentacao por circunstancia -
disrupcao de novo mercado

Quando se posiciona um determinado produto
disruptivo para atender uma determinada tarefa
que até entdo vinha sendo mal atendida no passado
(disrupgao de baixo mercado) esse processo é cita-
do por Christensen e Raynor (2003) como ponto
inicial para construcdao de uma plataforma para o
subsequente crescimento acelerado por meio de
inovagdes sustentadoras que reforcam as platafor-

mas de lancamento iniciais.
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Para inovacoes de disrupcdo de novo mercado,
exige-se primeiro que o foco esteja na realizacdo da
tarefa a ser executada, tornando-se o mais proximo
possivel de um atributo de valor para os clientes. E a
questao passa a ser o contato intenso com o mercado
na busca de entender, através de observacdo e ques-
tionamento, o que as pessoas tentam realizar e se a
ideia apresentada — produto ou servico — supre essa

necessidade de tarefa a ser executada.

3 Produtoras e projetos independentes
ou estudio proprios

Outro aspecto importante na teoria da inovacao
é a decisdo entre integrar ou terceirizar; Christensen e
Raynor (2003) apontam que:

[...] a categorizacdo dentro da competéncia essencial

ou fora da competéncia essencial da empresa pode

induzir a erros, e sugerem que a questao seja o que se

precisa dominar hoje e o que precisara ser dominado no

futuro para que a empresa seja excelente em busca de
melhorias que os clientes considerardo importantes.

A resposta comega, segundo os autores, a partir
da abordagem “tarefa a ser executada” pois, os clientes
nao comprardo o produto, a nao ser que resolva um

problema para eles.

Através da teoria, sugere-se que integrar a cadeia
de producao é uma vantagem quando os produtos sao
“nao bastante bons”, e para a decisao de terceirizacdo
(especializacdo) e desintegracdo, quando os produtos

sdo “mais do que bastante bons”.

O lancamento da novela Metamorphoses no ano
de 2004 (quadro 3), pela emissora de televisdo Rede
Record por uma produtora independente, apresenta
um alinhamento na direcdo de um dos aspectos da

teoria da inovacdo. Visto que o projeto (produto)



novela é percebido pelo mercado como de excelente
qualidade de producao e realizacdo — portanto “mais
do que bastante bom” — a emissora em questao optou

por terceirizar a realizacdo.

E importante observar que embora a emissora
tenha realizado uma acdo de acordo com a teoria,
nao significou que a novela Metamorphoses fosse
considerada uma inovacdo através da categoria sus-

tentadora ou disruptiva.

No entanto, o segmento de producaéo de novelas
é dominado pela emissora de televisdo Rede Globo —
lider no segmento, com audiéncia média de 34 pontos,
segundo o Instituto de Pesquisas Datanexus — e que
atende ao segmento com padrdes de qualidade exigidos

pelo mercado.

Diante desse cenario desafiante, a emissora de
televisio Rede Record e a produtora responsavel
pelo projeto, teriam que recorrer a uma estratégia de
inovacdo sustentadora — pois o produto novela é um
produto ja existente — a fim de ganhar mercado. Tal
estratégia—inovacao sustentadora —foi concebida com
sucesso no ano de 1990, com a realizacdo da novela
Pantanal, produzida pela emissora de televisao Rede
Manchete. Vale observar que o produto “novela
Pantanal” estd sendo reprisado neste ano através de

uma emissora de TV.

4 Mercado de TV aberta

Segundo Hoineff (2004b), o Brasil é um dos
maiores consumidores de televisdo do mundo — 110
milhdes de brasileiros assistem televisao todos os dias.
A televisdo é o veiculo pelo qual o brasileiro recebe

aproximadamente 75% de toda a sua informacéo.
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4.1 Anadlise das inovacgoes nos ultimos anos

Através de uma avaliacéo da audiéncia nos ultimos
quarenta anos, Cunha (2004) faz um relato precioso dos
lancamentos que obtiveram sucesso na concorréncia
pela audiéncia, sugerindo como causas desses sucessos

a criatividade e ousadia das emissoras.

Segundo Cunha (2004), a novela Pantanal (quadro
2) produzida em 1990 pela emissora de TV Rede
Manchete, apresentava um rompimento ao modelo
tradicional de producbes em estudios, pois grande
parte das filmagens para concepcdo da novela foi
realizada fora do estudio, levando ao ar as paisagens da
regidao pantaneira. Observamos neste aspecto, segundo
a teoria, uma inovacdo, uma melhoria de natureza

incremental, portanto uma inovacao sustentadora.

Em 1991, o programa Aqui Agora (quadro 2), da
emissora de TV SBT, relanca o jornalismo policial. O
programa apresenta uma nova abordagem operacional:
camera no ombro e a busca da noticia policial no
momento em esta ocorre. Trata-se de um produto ino-
vador de categoria disruptiva de baixo mercado, de
acordo com publico-alvo e o impacto sobre o modelo
de realizacdo do programa, conforme quadro 1. E, ao
lancar o Programa do Ratinho (quadro 2), a SBT apre-
senta uma inovacdo disruptiva de novo mercado. “Era
a primeira vez que o povao podia se ver e se ouvir
sem os assépticos e cintilantes cenarios dos noticiosos
da TV” — Cunha (2004). Este programa apresenta um
caso representativo para a inovacao de novo mercado;
temos os clientes-alvo que historicamente ndo tinham
habilidades para usar o produto. Opostamente as ino-
vacoes introduzidas pelas emissoras acima citadas, a
Rede Record, com a novela Metamorphoses (quadro 3)
e o telejornalismo do Jornal da Band (quadro 3), de
acordo com o modelo teorico de Christensen e Raynor
(2003), nao sao considerados inovagdes para o segmento
e, consequentemente, no mercado na qual atuam.
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QUADRO 2 - AS INOVAGOES NO MERCADO TELEVISIVO E A SUA
CATEGORIA CORRESPONDENTE

SEGMENTO/ | CATEGORIA -
- DIMENSAO
PRODUTO |DE INOVACAO
- Desempenho: filmagens com tomadas
externas, até entdo as producoes se
concentravam nos estudios, foi possivel
explorar a beleza do cenério, a regiao
Novela / Inovacéo do Pantanal e titulo da novela;
Pantanal |[sustentadora|- Cliente-Alvo: os clientes mais atraentes

dos mercados dominantes;

Impacto sobre o modelo de negdcios:
aproveitamento de vantagens
competitivas (direcao e roteiro).

Desempenho: boa producao e realizacdo;

. . Inovacdo |- Cliente-Alvo: clientes saciados no seg-
Telejornalismo| . . . . .
L | disruptiva mento inferior do mercado dominante;
Policial / Aqui . o
Agora de baixo |- Impacto sobre o modelo de negécios:
mercado operacional, baixo custo de producéo
(“"cdmera no ombro”).
- Desempenho: baixo desempenho nos
atributos tradicionais, “melhoria” do
B desempenho em novos atributos,
Programa de | Inovacao L -
. . ) buscando simplificar compreensao na
Auditério / disruptiva e s .
utilizacdo do servico ou produto
Programa do | de novo
. ofertado ao mercado;
Ratinho mercado

- Cliente-Alvo: clientes que historicamente
nao tinham dinheiro ou habilidade para
comprar ou usar o produto.

FONTE: O autor (2004)

QUADRO 3 - PRODUTOS LANCADOS PELAS EMISSORAS NO ANO
DE 2004

SEGMENTO /
PRODUTO

AVALIACAO DE ACORDO COM A
TEORIA DA INOVACAO

Embora adotando algumas acdes — como a terceirizacdo
da producdo bem como a utilizacdo de recursos tecnolo-
gicos, cdmeras digitais — do modelo da teoria da inovacéo,
o langamento da novela Metamorphoses nao respondeu
as questoes e abordagens para a criacdo efetiva de novos
negdcios, portanto ndo pode ser considerado inovador.
Novela /
Metamor-
phoses

Poderiamos supor que, dado a utilizacdo da tecnologia
para a realizacdo da novela, a mesma representasse uma
inovacao sustentadora. No entanto, vale ressaltar que

a melhoria incremental deve estar de acordo com os
atributos mais valorizados pelos clientes mais exigentes
do setor, e o fato de se incluir tecnologia no processo de
producao “nao o qualifica automaticamente” na catego-
ria de inovacao, seja sustentadora ou disruptiva.

O lancamento do Jornal da Band, também de acordo
com a teoria da inovagao, nao responde as questoes
e abordagens para a criacdo de novos negocios, ndo
podendo ser considerado inovador.

FONTE: O autor (2008)

Telejornalis-
mo / Jornal
da Band
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QUADRO 4 - DATANEXUS — INSTITUTO DE PESQUISA

v | Fusome | ausen
12.03.2004 - (18:00-24:59) 2,8 4,6
13.03.2004 - (18:00-24:59) 2,4 3,6
14.03.2004 - (18:00-24:59) 1,8 6,2
15.03.2004 - (18:00-24:59) 3,2 5,8
16.03.2004 - (18:00-24:59) 3,2 4,0
17.03.2004 - (18:00-24:59) 3,2 5,8
18.03.2004 - (18:00-24:59) 1,8 4,5

FONTE: Datanexus (2004)

No dia 15 de marco (quadro 4), ocorreram os lan-
camentos dos programas Jornal da Band da emissora
de televisao Rede Bandeirantes, e Metamorphoses, da
emissora Rede Record.

QUADRO 5 - DATANEXUS — INSTITUTO DE PESQUISA

i) MEDIA AUDIENCIA PICO DE AUDIENCIA
NO DIA 15.03.2004 NO DIA 15.03.2004
Jornal da Band 3,9 4,6
Metamorphoses 6,6 13,8

FONTE: Datanexus (2004)

O concorrente direto do Jornal da Band (quadro 5)
é o Jornal Nacional, da emissora de TV Rede Globo, com
a média de 33 pontos de audiéncia. Em relacdo a novela
Metamorphoses (quadro 5), a sua concorrente detém
34 pontos de audiéncia com a novela Celebridade,

também da emissora Rede Globo.

4.2 Retrato da situacao

Hoineff (2004b) reforca a busca pela inovacdo ao

afirmar que

nenhuma estratégia poderia ser melhor para consolidar a
lideranca tdo ampla de uma rede, neste caso a emissora
Globo, do que impingir conteddo tao imitativo as suas
concorrentes.

Ainda, "“a fraca resposta das redes que mais ape-

lam para a vulgaridade indica que a baixa qualidade



nem sempre é competitiva”. Vale observar novamente
um aspecto da teoria, que estabelece que, mesmo a
inovacdo de carater sustentador (quadro 1), provocada
pelas empresas desafiantes do setor, as lideres de
mercado quase sempre sdo as vencedoras quando
se trata de uma inovacdo incremental, ou seja, as
empresas lideres de mercado conseguem rapidamente
reproduzir uma inovagao de carater de aprimoramento
e langa-la no mercado, explorando sua forca de marca
e distribuicdo com sucesso, deixando os concorrentes
numa situacdo de desvantagem competitiva. Com a
experiéncia adquirida em anos de realizacdo de um
determinado produto de sucesso, as lideres dispoem
de amplos recursos e processos bem estruturados
para rapidamente copiar ou até mesmo suplantar uma
inovacdo de categoria sustentadora, que como vimos
tratam-se de melhorias em certos atributos, de um
produto ja existente.

O produto “novela Pantanal”, uma inovacao sus-
tentadora para o segmento — dado a forma de realizar
as filmagens e o roteiro — conforme antecipa a teoria,
tratava-se de uma estratégia de inovacao de curto
prazo. E foi o que aconteceu. Na sequéncia, a lider de
mercado lancou produtos com os mesmos atributos: as
novelas Renascer e O Rei do Gado, em suas realizacoes,
adotaram as filmagens externas, além da contratacao

do mesmo roteirista da novela Pantanal.

Consideracoes Finais

A forte concentracdo de mercado obtida por
um Unico competidor no segmento de emissoras de

televisdo aberta no Brasil e a observacdo de baixos
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resultados no lancamento de novos produtos, ou seja,
a falta de inovacdo no segmento, sugerem uma revisao

na forma de atuar e produzir pelas concorrentes.

Assim, uma teoria que possa servir de base para
apoiar a discussdo em torno da busca de melhores
resultados nos lancamentos de supostas inovacoes
é imperiosa. Observa-se que a repeticdo de féormulas
baseadas nos resultados da lider de mercado é o principal

combustivel para que a mesma continue na lideranca.

Uma questdo fundamental neste processo de
se buscar a inovacdo é a empresa se atentar para os
movimentos do mercado e a sua competicdo, buscando
compreender o que se precisa dominar hoje e o que
precisara ser dominado no futuro, desta forma, sabera
que melhorias os clientes considerardao relevantes. A
utilizacdo de produtoras independentes como parte
do processo de inovacdo nos parece indiscutivel, por-
tanto seria importante uma maior aproximacao por
parte das emissoras concorrentes junto a produtoras
independentes, incitando-as a apresentar novos projetos
e ideias, que, como observamos no artigo, poderia
contribuir para a construcdao de uma plataforma de

lancamento de inovacoes, de acordo com a teoria.

Ainda, essa proximidade com as produtoras de
conteudo, aliada ao advento das plataformas digitais
de transmissdo é, em nossa visao, parte da resposta
para a questao do que se precisara dominar no futuro
para inovar e atrair os consumidores de conteudo

televisivo.

* Recebido em: 24/08/2008
* Aprovado em: 15/06/2009
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