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Resumo

O trabalho propde uma discussao a respeito da audiéncia televisiva, com reflexdes a
respeito de sua conceituagdo, suas formas de construcdo e aferi¢do e do mercado de
audiéncias. A discussdao toma como ponto de partida os recentes debates em relagao aos
pontos de audiéncia, que hd décadas serve como baliza para o mercado de audiéncia no
pais. Por meio de uma revisdo narrativa de literatura, busca-se estabelecer uma
discussdo teodrica que aponte caminhos para compreender as transformagdes do mercado
de audiéncia televisiva e o reposicionamento de seus agentes tradicionais (emissoras,
empresas de aferi¢do, anunciantes e consumidores) a partir da chegada e de nos
intermediadores, as plataformas.
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Sin6nimos de sucesso, os famosos pontos do Ibope, medida de afericio da
audiéncia televisiva no Brasil, ainda que ndo fossem compreendidos® por parte da
populagdo, sempre foram comunicados pelas emissoras, como forma de demonstrar
popularidade diante das concorrentes. Em 2025, gerou espanto e debate nas plataformas,
as supostas criticas da principal emissora do pais a metodologia (Moratelli, 2025).

O indicador passou a ser utilizado para indicar a queda de popularidade da
televisao, com producdes que marcavam, continuamente, audiéncias menores, que nao
conseguiam atingir os mesmos pontos no Ibope de anos atrds. O movimento coincidiu
com o crescimento de popularidade de outras midias e plataformas de video digitais e
acirrou a concorréncia no ecossistema mididtico cada vez mais complexo, em que as
proprias emissoras circulam seus conteidos ndo apenas na televisdo aberta, mas em
plataformas proprias, como a Rede Globo, que distribi sua programacgdo de forma

simultanea e por demanda na Globoplay (Aragao, 2021).
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30s numeros exatos sofriam altera¢des para que buscassem representar, de forma valida estatisticamente,
a populagdo brasileira, mas, em 2024, o calculo indicava que um ponto era equivalente a 253.273
domicilios ¢ 658.194 individuos, nas 15 regides de atuacdo continua da empresa (Sacchitiello, 2024).
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E nesse contexto que nossa pesquisa busca discutir o conceito, os processos de
construgdo ¢ medigdo ¢ o mercado de audiéncia televisiva. Estabelecemos, nesse
sentido, uma revisao narrativa de literatura, a fim de identificar, como a atuacdo das
plataformas modifica e afeta esse mercado e reposiciona seus agentes, a ponto de,
possivelmente, indicar uma mudanga significativa como a extingdo dos pontos.

Primeiramente, a partir de Napoli (2003), compreendemos que o mercado de
audiéncias televisiva se da a partir de um arranjo entre quatro agentes principais:
emissoras, empresas de afericdo, anunciantes e consumidores. O autor indica,
principalmente, que o conceito de audiéncia ¢ construido e que representa o resultado da
afericdo, que é mobilizado pelas emissoras para negociacdo junto aos anunciantes como
oferta de visibilidade para suas marcas junto a consumidores potenciais.

O autor debate, ainda, os processos a partir dos quais se atribui valor a audiéncia
na negociacao deste produto (Smythe, 1977), entre emissoras e anunciantes. Ele indica
que parte importante dessas negocia¢des envolvem a consolidagdo de um método unico,
costumeiramente, realizado por um unico agente externo a negociacao, as empresas de
afericdo. O monopolio de atuacdo dessa atividade, como no caso do Ibope no Brasil,
costuma ser base para que o processo tenha confiabilidade, j4 que indices distintos
podem dar margem a desconfiangas.

Recorremos a Huertas (2002) para debater como a concep¢do de audiéncia se
modificou ao longo do tempo, a partir de mudangas tedrico-metodoldgicas que
acompanharam a propria compreensdo da sociedade, de uma massa homogénea, a
grupos, segmentados por perfis sociodemograficos, a atual sociedade individualizada e
agrupada em nichos com base em comportamentos ¢ interesses. Napoli (2003) indica
que isso influenciou os processos de medicao de audiéncia ao longo do tempo.

Percebe-se na atuagdo das plataformas digitais, que, em lugar de controlar a
produgdo de conteudo, atuam em sua distribuicdo e circulagdo, a contabilizagdo da
audiéncia passa a se dar por indicadores como visualizacao, curtidas e outras métricas
(Bilton, 2019). Esses novos intermedidrios fornecem a produtores a anunciantes
conhecimentos muito mais especificos em relagdo aos publicos atingidos (Jenkins, Ford,
Green, 2015), a partir de processos de datificagdo e comodificagdo (Van Djick, Poell,
De Wall, 2018), que permitem atuacdo mais direta e automatizada para alcancar suas

audiéncias de forma segmentada e especifica.
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Por essa razdo, compreende-se, torna-se cada vez mais importantes, algumas
mudangas de atuagdo dos agentes do mercado televisivo a partir do momento que as
plataformas passam a atuar em campos proximos. As emissoras de televisdo, por
exemplo, passam a adotar dindmicas de divulgagdo de seu alcance ndo apenas a partir
dos pontos do Ibope, mas quantidades de pessoas, como fez o grupo globo com a
campanha 100 milhdes de uns, em que buscou evidenciar, em nimeros absolutos, sua
audiéncia em multiplas plataformas (Aragdo, 2021). Essa ¢, também, a proposta da
emissora para o Ibope.

Também se destaca a atuagdo do grupo em atividades anteriormente proprias de
outros intermediarios e agentes, como as empresas de afericdo e as agéncias de
publicidade, com ag¢des de inteligéncia de mercado, com indicadores sobre a audiéncia e
de agenciamento de talentos para o mercado de anunciantes. Ao mesmo tempo, as
empresas, como o Kantar Ibope, buscam se adaptar ao mercado digital, buscando
métodos de adaptacdo e de atuacdo no ambiente digital (Sacchitiello, 2022), além de

outros estudos voltados diretamente para anunciantes.
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