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Resumo

A digitalizacdo da comunicacéao e a expansao das plataformas digitais transformaram
profundamente as dinamicas de consumo audiovisual no Brasil, promovendo
mudangas nas tendéncias de consumo da televisdo no pos-TV brasileiro, através da
reconfiguragdo das organizagbes midiaticas e suas estratégias de comunicagao,
distribuicdo de conteudos e relacionamento com publicos em um ecossistema
multiplataforma. A coexisténcia de diferentes modelos televisivos — TV aberta, TV por
assinatura, streaming e televisdo conectada — formam um ambiente hibrido de
circulacdo de conteudos e praticas de consumo, definindo o conceito de TV
Omnichannel como modelo interpretativo da experiéncia televisiva contemporanea.
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Corpo do trabalho

Nas ultimas décadas, o avango da digitalizacdo e das tecnologias de
comunicagao alterou significativamente as dindmicas de producao, circulagao e
consumo de conteudos audiovisuais. A televisao, historicamente um dos principais
meios de comunicagdo de massa no Brasil, vivenciou um processo de reconfiguragao

estrutural marcado pela convergéncia entre plataformas, pela fragmentagdo das
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audiéncias e pela ampliacdo das possibilidades de integragdo entre marcas e
individuos.

Neste cenario, as organizagdes de midia foram desafiadas a repensar suas
estratégias comunicacionais e seus modelos de relacionamento com os seus
stakeholders. A légica tradicional da televisao linear passa a coexistir com ambientes
digitais que favorecem o consumo sob demanda e a circulagdo multiplataforma de
conteudos. Antes mesmo do seu processo de digitalizacdo, a TV aberta ja
compreendia transformagdes mais amplas, como descrito por Highfield (2003) apud
Jenkins (2009, p.324-325):

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 semelhante a um caleidoscépio, milhares de fluxos de
conteudo, alguns indistinguiveis como verdadeiros canais. Esses fluxos irdo
misturar conteudos, programas e colaborag¢des dos espectadores. No nivel
mais simples, as audiéncias irdo organizar e reorganizar o conteudo 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 nossa ajuda. Nesse
extremo do espectro, a relagao tradicional do “mondlogo do transmissor” ao
“espectador agradecido” ira desaparecer.

Essas alteragcbes foram impulsionadas pela expansdao da internet, dos
dispositivos moveis e das plataformas digitais, que modificaram profundamente as
praticas de consumo audiovisual. Os espectadores passaram a acessar seus
assuntos preferidos em multiplos dispositivos, como smartphones, tablets e smart
TVs, tornando a experiéncia televisiva mais flexivel e personalizada. Essa
transformagao desloca parte do controle da programagao para o consumidor, que
decide quando, onde e como consumir. O mercado audiovisual passa a ser
compreendido como uma pratica cultural marcada por interagdo, compartilhamento e
engajamento em diferentes ambientes digitais.

Diante dessas mudangas, as organizagdes de midia passaram a desenvolver
estratégias de comunicagdo que integram diferentes plataformas de distribuigao.
Conteudos televisivos passam a circular simultaneamente em canais tradicionais,
servigcos de streaming e redes sociais digitais. Esta logica fortaleceu a presencga das
marcas midiaticas em diferentes ambientes de consumo cultural e ampliou as
possibilidades de relacionamento com os publicos estratégicos. A comunicagéo

organizacional assume papel estratégico na gestdo dessas marcas e na construgao
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de narrativas consistentes entre diferentes canais e também na experiéncia do
consumidor, que se apresenta de maneira bem particular e unica.

A televisdo contemporanea integra um ecossistema midiatico mais amplo,
caracterizado pela convergéncia entre plataformas e pela diversidade de praticas de
consumo. Sob essa perspectiva, as organizagdes de midia desempenham papel
central na articulagdo entre comunicagao, marca e experiéncia do consumidor.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que, no contexto contemporaneo,
pequenas e grandes empresas passam a competir em condi¢gdes mais proximas, uma
vez que o fluxo de inovagao se torna mais horizontal, partindo do mercado em direcao
as organizagbes, em contraste com a logica anterior, predominantemente vertical.
Nesse cenario, ideias e solugdes emergem das necessidades e desejos dos
consumidores, impulsionadas pela capacidade de coleta e analise de dados
proporcionada pelos ambientes digitais. Assim, torna-se fundamental que as
organizagbes direcionem suas estratégias para compreender as demandas dos
publicos, transformando essas necessidades em servicos e experiéncias, em
oposicao a praticas anteriores em que as ofertas eram definidas prioritariamente a
partir das conveniéncias organizacionais.

O conceito de TV Omnichannel surge como uma forma de analisar e
compreender a experiéncia audiovisual contemporanea. Inspirado na lbgica
omnichannel do marketing, o modelo descreve um sistema integrado de circulagdo
de conteudos em multiplas plataformas. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
destacam que o marketing onicanal® consiste na integragdo de mdltiplos canais com
o objetivo de oferecer ao consumidor uma experiéncia continua e consistente. Nesse
contexto, as organizagdes sao desafiadas a superar estruturas isoladas de gestao
dos canais, buscando integrar estratégias on-line e off-ine em uma atuacao
coordenada. Tal abordagem favorece a construgao de experiéncias de consumo mais
fluidas e fortalece o relacionamento entre marcas e consumidores ao longo da jornada
de compra.

Nesse contexto, o publico transita entre televisdo, plataformas digitais e redes

sociais, construindo uma experiéncia de consumo continua. Para as organizagdes de

3 A estratégia de marketing onicanal é intitulada de omnichannel, mas na publicagdo Marketing 4.0, de
Philip Kotler, foi proposta a utilizagao do termo em portugués, o que ndo é comum.



: XX CONGRESSO XX Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicagdo Organizacional e
X’{ ABRAPCORP Relag¢des Publicas

Universidade Federal da Bahia - Salvador - 2026

midia, essa dindmica implica integrar produgao de conteudo, estratégias de marca e

gestao de relacionamento com consumidores.

A partir dessa grande variedade de dados e numeros acerca do status quo
do consumo televisivo, observa-se um grande direcionamento de algumas
questdes essenciais para o cenario de TV no Brasil: i) uso e preferéncias dos
formatos televisivos objetos desse estudo: TV aberta, TV por assinatura, TV
conectada e hipertelevisao; ii) o retrato do espectador televisivo no mundo e,
especialmente, no Brasil; iii) o comportamento de consumo da televisdo
brasileira como um todo. Isto posto, pode-se tragar um ecossistema, seus
atores e suas inter-relagbes da, aqui intitulada, TV Omnichannel (TVO) e
todas as suas implicagdes para esse mercado e seus atores, conforme sera
feito a seguir. (SAMPAIO, 2022, p.254)

A compreensdao da TV Omnichannel contribui para abarcar essa nova
configuracdo do meio, ao destacar a integracdo entre plataformas, dispositivos e
estratégias organizacionais, evidenciando as relagdes entre comunicagéo,
organizagdes e consumo no ambiente audiovisual contemporaneo. Ela traduz uma
nova forma de experienciar o conteudo audiovisual, compondo a repercepcdo da

experiéncia televisiva brasileira.
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