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INTRODUCAO

O conteudo a seguir detalha todas as pesquisas e iniciativas realizadas pela Seja Digital
ao longo do processo de desligamento do sinal analdgico de TV nas 62 regides brasileiras
definidas em cronograma.

Os desafios foram aqui descritos em trés blocos: Pesquisas de Afericdo, Pesquisas Adicionais
e Ferramenta de Geomarketing. Todas as frentes de investigacdo e geracdo de informacdes
foram fundamentais para as tomadas de decisdo sobre o desligamento, bem como para
gerar insumos para aprimorar as iniciativas de comunicacao, mobilizacdo e operacao local e
garantir uma atuacdo focada na populacdo vulneravel.

As Pesquisas de Afericdo eram os instrumentos oficiais que orientavam o GIRED (Grupo de
Implantacdo do Processo de Redistribuicdo e Digitalizacdo de Canais de TV e RTV) na tomada
de decisdo sobre desligamento do sinal analdgico. Ao longo de sua evolucdo foram encontrados
inuUmeros desafios, como definir o universo de afericdo, o instrumento e a metodologia de
coleta, a amostra a ser utilizada e sua margem de erro e, por fim, o critério de digitalizacéo,
aquele que atribuia ao domicilio a classificacdo em digital ou analdgico e a partir do qual
os desligamentos eram autorizados pelo GIRED e homologados pelo MCTIC (Ministério da
Ciéncia, Tecnologia, Inovacdes e Comunicacdes).

As Pesquisas Adicionais compreenderam uma vasta gama de estudos que ajudaram as
equipes da Seja Digital a avaliar a efetividade do processo e a implantar melhorias imediatas
para correcao de rumos. Por meio de instrumentos qualitativos e quantitativos foi possivel
entender caracteristicas e comportamentos especificos do publico-alvo e adotar diferentes
estratégias ao longo do processo.

A Ferramenta de Geomarketing gerouinsumos locais valiosos que colaboraram na identificacdo
de dreas prioritarias, forneceram conhecimento em tempo real para as acdes de mobilizacdo e

apoiaram a criacao de novos projetos para atender diretamente a populacdo mais vulneravel.

Boa leitura!
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1. PESQUISAS DE AFERIGAO

Os sinais de TV analdgica foram desligados entre marco de 2016 e janeiro de 2019,
primeiramente na cidade-piloto de Rio Verde (GO), passando por outras 61 regides, de
acordo com os cronogramas definidos pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovacdo e
Comunicacdes (MCTIC).

As pesquisas de afericdo constavam como uma das obrigacdes da EAD e eram os instrumentos
oficiais que orientavam o GIRED (Grupo de Implantacdo do Processo de Redistribuicdo e
Digitalizacdo de Canais de TV e RTV) na tomada de decisdo sobre o desligamento do sinal
analdgico.

Q OBRIGACOES EAD - PESQUISA

V. Submeter ao Grupo de que
trata o item 14, para validacao,
dados aferidos do atingimento da
condicdo para o desligamento da
transmissdao analdgica dos servicos
de radiodifusdo de sons e imagens
e de retransmissao de televisao,
estabelecida pelo Ministério das
Comunicacdes no art. 12 da Portaria
n2 481, de 9 de julho de 2014.
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J PORTARIA N2 481, DE 9 DE JULHO DE 2014 Portaria publicada no D.O.U.em 10 de
julho de 2014

Art. 12 E condicdo para o desligamento da transmissdo analdgica dos servicos
de radiodifusdo de sons e imagens e de retransmissdo de televisdo, respeitado
o prazo final estabelecido no Decreto n? 5.820, de 2006, alterado pelo Decreto
n? 8.061, de 2013, que, pelo menos, noventa e trés por cento dos domicilios do
municipio que acessem o servico livre, aberto e gratuito por transmissao terrestre,

estejam aptos a recepcao da televisao digital terrestre.

\ /

Para a realizacdo das pesquisas de afericdo, a EAD contratou o IBOPE Inteligéncia, instituto
altamente capacitado, que foi avaliado pelo grupo de gestores como a instituicdo que
dispunha de capacitacao técnica adequada para desenvolver o trabalho e vencer os desafios
de definicdo do critério de digitalizacao.

Em 27 de maio de 2015, o Grupo Técnico de Comunicacado (GT-Com), que era composto
por representantes das operadoras de telecomunicacdes, radiodifusores, MCTIC e Anatel,
submeteu e aprovou, na 62 Reunido Ordinaria do GIRED, as diretrizes para realizacdo das
pesquisas de afericao, descritas no Anexo 1 deste documento.

Para cada regido, duas pesquisas eram obrigatorias: a primeira era realizada com 60 ou 90
dias de antecedéncia e, a segunda, na véspera do desligamento. No entanto, em algumas
regides foi realizado maior nimero de estudos, pois ndo atingiram o patamar minimo de
populacdo digitalizada. Em Rio Verde, por ser a cidade-piloto e por ndo ter atingido o patamar
minimo, também foram feitas sete rodadas de pesquisas de afericdo, que permitiram melhor
compreensdo do comportamento da populacdo e trouxeram aprendizados importantes sobre
fatores que influenciavam a digitalizacdo do domicilio.
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1. PESQUISAS DE AFERIGAO

Foram realizadas 132 pesquisas de afericdo, conforme descrito no grafico a seguir:

Total de pesquisas realizadas Seja Digital

/ 132 10 pesquisas

16 adicionais
-------------- realizadas nas
quatro primeiras
regides:
5 Rio Verde
3 Brasilia
1 S&o Paulo
62 4 58 1 Recife

6 pesquisas
relacionadas
a regides com
desligamento

faseado ou
Total Regides sem | Regides com Minimo de Pesquisas Total alteracao na datas
Regides pesquisa’ pesquisa pesquisas a adicionais pesquisas
realizar? realizadas

'Regides que n&o preenchiam os requisitos de canais para a pesquisa de afericao (Parnaiba Pl, Maraba PA, e Petrolina PE) e Bardo de Melgaco MT.
2Considera-se duas pesquisas para cada Regido que preenchesse os requisitos minimos de canais para a pesquisa de afericdo.
3Inclui Goiania GO, Rio de Janeiro RJ, Franca SP, Ribeirdo Preto SP, Juazeiro do Norte CE e Sobral CE.

Todo o trabalho de pesquisa realizado pela Seja Digital foi acompanhado pelo GT-Com.
No texto a seguir serdo descritas as etapas de desenvolvimento dessa frente: definicdo do

universo de afericdo, o instrumento e a metodologia de coleta, a amostra a ser utilizada e sua
margem de erro e, por fim, o critério de digitalizacao.



1.1. DEFINICAO DO UNIVERSO DE AFERIGCAO

Para a realizacdo da Pesquisa de Afericdo em cada agrupamento, foi definido o universo a ser
pesquisado: apenas domicilios que contavam com pelo menos um televisor dependente
da recepcao de sinal terrestre teriam o nivel de aptiddo para o sinal digital considerado no
atingimento da meta estipulada.

p DEFINICOES GIRED

Para fins de afericdo da meta de 93%, serao considerados os domicilios em que
se acessa a TV livre, aberta e gratuita, por transmissao terrestre, embora esses
domicilios também possam possuir, simultaneamente, outro tipo de recepcdo de

programacao de TV (parabodlica e TV por Assinatura).

~

/

Com isso, em cada um dos agrupamentos eram considerados os Universos Total e de
Afericdo, como ilustrado a seguir:

Universo
Total

EXCLUSIVO TV PAGA DTH

EXCLUSIVO TV PAGA CABO

EXCLUSIVO ANTENA PARABOLICA

EXCLUSIVO ANTENA PARABOLICA/ TV PAGA DTH
EXCLUSIVO ANTENA PARABOLICA CABO

TOTAL NAO TERRESTRE

EXCLUSIVO SINAL TERRESTRE

SINAL TERRESTRE + TV PAGA DTH

SINAL TERRESTRE + TV PAGA CABO

SINAL TERRESTRE + PARABOLICA

SINAL TERRESTRE + PARABOLICA + TV PAGA DTH
SINAL TERRESTRE + PARABOLICA + TV PAGA CABO
TOTAL TERRESTRE

Universo
de Afericdo

IBOPE

inteligéncia

1



12

1. PESQUISAS DE AFERIGAO

Adicionalmente a essas diretrizes, logo no inicio dos trabalhos a Seja Digital identificou que
nem sempre a cobertura digital era homogénea em todas as cidades do agrupamento. Esse
diagnostico era especialmente importante, pois em regides com menor oferta de canais
digitais a atratividade para a conversdo era bastante comprometida e afetava diretamente
o atingimento do indice de 93% de domicilios digitais, nUmero sobre o qual o desligamento
poderia ser autorizado.

Em funcdo desse cenario, no gual a maioria dos radiodifusores ndo havia feito os investimentos
na infraestrutura necessaria, o GIRED optou por excluir do universo amostral da pesquisa as
regides ou as cidades que tinham oferta restrita do sinal digital de TV terrestre. Tal decis&o
foi aprovada na 202 Reunido Ordinaria de 13 de julho de 2016, e passou a ser considerada
apos o desligamento da regido de Brasilia.

A regra definida para realizacdo de pesquisa foi:

1 Disponibilidade de no minimo quatro canais em tecnologia digital implantados pelo
menos seis meses antes da data programada para o desligamento

ou

2)50% dos canais analdgicos de cada municipio daregido de desligamento transmitidos
também em tecnologia digital pelo menos 6 meses antes da data programada para
o desligamento (quando a quantidade de canais do universo definido era um numero
impar, realizava-se o arredondamento para baixo).



1.2. PLANEJAMENTO AMOSTRAL

O planejamento amostral de cada pesquisa foi composto por uma ou mais areas geograficas,
descritas a seguir:

» Capital.

* Regiao Metropolitana.

* Interior.

* Municipios de representatividade demografica relevante.

Posteriormente, os municipios foram agrupados com base em caracteristicas geograficas,
socioecondmicas, populacionais e culturais.

Por decisdo do GIRED (vide Anexo | pag. 106), essas areas foram tratadas como amostras
independentes, de modo a garantir uma melhor representatividade.

Com a definicdo dos municipios elegiveis, realizava-se a selecdo amostral que considerava
a representatividade de todos os domicilios particulares e permanentes (DPP) da regiédo,
independentemente do sistema de recepcdo de sinal de TV que possuiam, conforme descrito
na tabela a seguir:

Domicilio.
p—— » Sorteio probabilistico dos setores censitdarios que compdbem cada municipio
» Os domicilios s&o selecionados através de cotas proporcionais ao perfil do

chefe da familia de cada residéncia com base nos dados do IBGE.

* PPT (Probabilidade Proporcional ao Tamanho), que garante chance de selecdo dos
setores censitarios proporcionais ao tamanho de cada um (quantidade de domicilios).

* Em cada sorteio, a quantidade de domicilios em cada setor é tomada como base para
tal selecdo, de acordo com dados do Censo e PNAD do IBGE.
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1. PESQUISAS DE AFERIGAO

Para melhor representatividade da regido a ser desligada, foram levadas em consideracdo
trés possibilidades de estratos geograficos: Capital, Entorno e demais cidades. Dessa forma,
foi possivel definir cotas domiciliares por municipio ou regido, proporcionais ao universo e
com base em dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) e do Censo.

Os dimensionamentos amostrais permitiam uma margem de erro maxima de trés pontos
percentuais, considerando intervalos de confianca de 95%, dentro do universo de afericdo.

Ao longo do processo foi identificado gque 1.078 entrevistas para as capitais permitiriam
uma leitura do universo de afericdo, com erro maximo de trés pontos percentuais, partindo
da premissa de que cerca de 70% dos domicilios da amostra comporiam esse universo.

As amostras do Entorno eram, em geral, maiores que 1.078 entrevistas. Nesses casos,
utilizaram-se complementos amostrais, de tal forma gue permitissem a leitura de recortes
geograficos previstos para o conjunto de cidades. As excecdes ficaram para 0S casos cujos
municipios adjacentes as capitais eram poucos ou de pequeno porte, de modo que o
estrato Capital/Demais Cidades concentrava quase a totalidade dos domicilios da regido de
desligamento. Nesses casos, ndo foi possivel leitura isolada para o entorno.

As visbes de Capital e Entorno eram muito utilizadas para nortear o planejamento e o
desenvolvimento de acdes locais, mas era com base no resultado do conjunto total de
domicilios pertencentes ao Universo de Afericdo que se tomava a decisdo para o
desligamento.

Selecao da amostra

e Para as capitais ou municipios isolados:
O modelo de amostragem utilizado foi o de conglomerados em dois estagios.

No primeiro estagio, os setores censitarios foram selecionados probabilisticamente




através do método PPT (Probabilidade Proporcional ao Tamanho), com base nos
domicilios particulares permanentes de cada setor.

No segundo e ultimo estagio, foi selecionado um numero fixo de domicilios, segundo
cotas de variaveis do chefe da familia.

* Para as demais areas:
O modelo de amostragem utilizado foi o de conglomerados em 3 estagios.

No primeiro estagio. os municipios foram selecionados probabilisticamente através do
metodo PPT, com base nos domicilios particulares permanentes de cada municipio.

No segundo estagio, foram selecionados os setores censitarios, também por PPT. A
medida de tamanho foi o niumero de domicilios particulares permanentes de cada
setor.

Finalmente, no terceiro estagio, foi selecionado um numero fixo de domicilios, segundo
cotas de variaveis do chefe da familia.

As cotas foram definidas por meio dos dados da PNAD e do Censo (IBGE).

Respondiam ao questionario os moradores que se declaravam aptos a falar sobre as TVs e
sistemas de recepcao de sinal do domicilio.

Equipe de Campo

A equipe de entrevistadores foi devidamente treinada para aplicacdo de questionarios em
tablet.

Os questionarios provenientes dessa coleta de dados passaram por processo de verificacdo

15
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1. PESQUISAS DE AFERIGAO

de qualidade e consisténcia, cuja responsabilidade foi do instituto de pesquisa IBOPE
Inteligéncia.

1.3. QUESTIONARIO
(Fluxos e Metodologia de Coleta)

Temas relacionados a TV digital (hardware), HDTV e sinal de TV aberta digital (software)
geravam bastante confusdo entre o publico geral, pois havia um amplo uso mercadologico
desses termos para atribuir valor a melhor qualidade de som e imagem de operadoras de
TV por assinatura, televisores mais modernos e até mesmo equipamentos para recepcao via
parabdlica.

Para o leigo, de modo geral, TV digital era toda e qualquer “TV de tela fina”, ndo importando
sua recepcao de sinal. De modo analogo, acreditava-se que todo tipo de sinal que essa TV
recebia era digital - seja ele oriundo da TV aberta ou da TV paga, por exemplo. Vale ressaltar
gue esse entendimento ndo era exclusivo entre pessoas com baixa escolaridade e reduzido
padrdo econdmico, mas estava presente em todos os estratos sociais.

Dessa forma, o desafio estava em preparar um instrumento de coleta que, durante o
levantamento do sistema de recepcdo de sinal de TV, minimizasse dificuldades em funcao
de desconhecimento ou confusdo em relacdo ao tema.

Com o objetivo de conseguir avaliar com maior acuracidade os tipos de recepcdo de cada
domicilio, foi utilizada uma metodologia que identificou a presenca do sinal terrestre de
TV digital de maneira indireta, por meio do levantamento e do cruzamento de diferentes
informacdes sobre os equipamentos que o entrevistado tinha em casa.

Elaborou-se, entdo, um conjunto de perguntas sobre o hardware e o software, combinadas
e confrontadas, que eram aplicadas para cada televisor em funcionamento no domicilio (no



maximo até quatro televisores). Tais perguntas geravam a identificacdo dos marcadores
digitais de hardware (presenca de equipamentos como conversor, tela fina, Pay TV cabo) e
de software (elementos ligados a experiéncia de consumo do sinal digital, como canais no
formato X.1 e nome das emissoras acrescidos de HD ou Digital).

O conjunto de perguntas incluiu ainda a identificacdo do tipo de antena conectada a esse
mesmo aparelho televisor (parabdlica/ terrestre/ TV paga).

Elaboracdo do Questiondrio
O questionario foi formulado a partir das contribuicdes dos radiodifusores, em especial da
Rede Globo, sendo constituido também pelas solicitacdes da Seja Digital e a experiéncia do

IBOPE Inteligéncia.

A primeira versdo do questionario foi aplicada em 24/07/2015, na Pesquisa-Piloto de Afericdo
em Rio Verde, e ja verificava a presenca de marcadores digitais de hardware e de software.

O guestionario era constituido basicamente de seis partes:

a. Avaliacdo de perfil do chefe do domicilio e do respondente para cumprimento das
cotas amostrais;

b. Abordagem inicial de quantidade de televisores na casa, conhecimento sobre sinal
digital e sobre o simbolo “A” que aparecia nas TVs e correspondia a propaganda

obrigatodria realizada pelos radiodifusores;

c. Avaliacdo dos sistemas de recepgao e canais para cada televisor do domicilio
individualmente;

d. Conhecimento sobre o desligamento do sinal analdgico, sua data e medidas
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1. PESQUISAS DE AFERIGAO

necessarias para a preparacdo do domicilio, bem como avaliacdo da credibilidade do
processo;

e. |dentificacdo dos tipos de beneficiarios dos programas sociais - Bolsa Familia ou
outros.

f. Classificacdo socioeconémica do domicilio pelo critério ABEP (Associacdo Brasileira
das Empresas de Pesquisa).

De maneira geral, o questionario-piloto foi bem avaliado, pois as perguntas referentes aos
marcadores digitais foram entendidas corretamente e respondidas com naturalidade pelos
entrevistados. No entanto, identificou-se ser necessario realizar pequenas alteracdes textuais
em algumas perguntas, de forma a melhorar a compreensao.

Além disso, diante do processo de aprimoramento do questionario, foi incluido um novo
bloco de perguntas, que visava identificar as perspectivas de acdo quanto ao desligamento
(bloco 5 do fluxo - Perspectivas de Acdo). Dessa forma, o questionario passou de seis para
sete blocos, conforme o fluxo a seguir.



4. Conhecimento
e Opinido sobre
Processo de
Desligamento

1. Filtro e Dados

2. Conhecimento
Gerais do bamdl ¢ Beneficios da
Entrevistado TV Digital

3. Caracterizagcao
bamdl da Recepcao das
TVs

Caso morador ou domicilio ndo sejam ?\a/ra Cta,dj
aptos para responder (ate 4)

OBJETIVOS  « Garantir que

er/sticas da
epgdo de sinal

sobre

respo. nt
adequado

pacto sob
seu domicilio

-

Fim do
Questionario

7. Classificagao
Socioeconémica Fim do

(ABEP CCEB Questionario

6. Beneficiarios
Bolsa Familia e
Cadastro Unico

5. Perspectiva
de Acéo

E analdgico?

OBJETIVOS

BF/ Pertence ao
CcbU

- Bloco geral

Bloco de acordo com a fase da regional (pré ou pos-desligamento)

A partir do desligamento de Brasilia, as emissoras publicas sugeriram gque fosse incluido um
bloco relacionado a interatividade para os entrevistados que haviam retirado o kit gratuito
(conversor Ginga C e antena) distribuido pela Seja Digital - uma vez gue esses conversores
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1. PESQUISAS DE AFERIGAO

possibilitavam tal interatividade. Dessa forma, foi necessaria uma nova reorganizacao do
fluxo do questionario, com inclusdo do bloco 7 - Interatividade -, conforme o fluxo a seguiir.

20

1. Filtro e Dados

Gerais do
Entrevistado

Caso morado

mmdl ¢ Beneficios da
TV Digital

r ou domicilio néo sejam

aptos para responder

2. Conhecimento

3. Caracterizagao

da Recepg¢ao das
TVs

Analdgico
(até 4 TVs)
Digital (até 2 TVs )

E analdgico?

SIM

5. Perspectiva

de Acéo

6. Beneficiarios
ndl Bolsa Famjlia e
Cadastro Unico

Beneficidrio
Bolsa Familia?

Declaracdo

de quais
servicos <
publicos
acessaria

SIM

Declaracéo de
Interesse em
acessar recursos

SE" extras atravésda |
TV (ex. info sobre
beneficio, oferta
de emprego,
filmes, debates)

Acessaria outros
conteudos de
servigos publicos?

Declaracao
se responderia

4. Conhecimento
e Opinido sobre
Processo de
Desligamento

8. Classificagao
Socioeconémica

2015) e Outras
Posses

NAO |

v

questionarios : _ Declaraggo
através do N Conhece o beneficio siM, Fez o NAO de motivos
controle remoto do direito ao kit agendamento? ™ de n3o haver
(ex. sobre conversor? agendado
servicos,
produtos)
SIM |
J’ ‘ NAO/ NAO SABE !
; Declaracéo
Retirou o SIM Instalou |, demotivos
b o kit? NAO/ de n&o haver
NAO instalado
SABE
SIM l
Declaracdo -
|
de recursos SIM Declaracdo
«—— utilizados e —— Conhece os recursos p ?e quem
! h ” >
frequéncia de interatividade? feza
de acesso instalacéo




A execucado das pesquisas iniciais trouxe diversos aprendizados adicionais, que possibilitaram
o descarte de perguntas que tentavam avaliar outros elementos de identificacdo do sinal
analdgico. Uma delas era a questado relativa a lembranca de visualizacdo da propaganda
obrigatdria executada pelos radiodifusores. Uma vez gue, no canto superior direito dos
televisores analdgicos, aparecia com regularidade a palavra “Analdgico” e sua abreviacdo
“A”, planejava-se avaliar se o entrevistado lembrava-se dessa marcacdo para, a partir disso,
poder utiliza-la como outro elemento de classificacdo do domicilio. No entanto, como o
sinal analdgico continuaria sendo acessado até a data do desligamento, e mesmo as TVs
gue ja sintonizavam a programacado na faixa digital poderiam ver a marcacdo, o simbolo foi
descartado como indicador de auséncia de digitalizacao.

Metodologia de Coleta

Os questionarios aprovados foram programados em tablet para facilitar sua aplicacéao
domiciliar.

Os perfis amostrais foram elaborados de acordo com o perfil dos chefes dos domicilios de
cada municipio ou regido, sendo gue as entrevistas foram respondidas por moradores com

18 anos ou mais, capazes de informar sobre os sistemas de TV e antenas da casa.

O inicio da coleta de dados nas regides era planejado para que o IBOPE Inteligéncia pudesse
aferir o indice de digitalizacdo no momento mais proximo possivel da data de desligamento.

Material de Estimulo
Os materiais de estimulo foram elaborados com o intuito de facilitar o entendimento e a
correta relacdo dos eqguipamentos por parte dos entrevistados. Nesse sentido, foram

apresentadas cartelas com imagens ou figuras que ajudavam a identificar:

1. A diferenca entre os tipos de aparelhos televisores tubo e tela fina.

21



1. PESQUISAS DE AFERIGAO

2. As diferentes antenas que o domicilio poderia ter para recepcao de sinal de TV.

3. Os canais nos gquais eram sintonizadas as diferentes emissoras da regido, tanto na

sua transmissao analdgica como na digital.

4. O formato de identificacdo do canal que aparecia nas telas dos televisores.

Assim como 0s guestionarios, os materiais de estimulo foram formulados com contribuicdes
das radiodifusoras, em especial da Rede Globo, bem como do IBOPE Inteligéncia e da Seja

Digital.

Apods pesquisas iniciais em Rio Verde, os materiais de estimulo também sofreram algumas

(poucas) alteracdes.

/
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Cartela p9 - exemplos de antenas internas e externas
Sinal de TV aberta através de antena interna . )
comum Sinal de TV aberta através de antena
externa comum individual
» Fo
03 05
Vivo
== - GVTtv
DY N
[ﬁ@ T’:l#l_{ |
= ' | B =1 |
Sinal de TV aberta através de antena externa comum Sinal de TV aberta através de antena Sinal de_TV por assinatura/ Paga
coletiva (prédio ou condominio) parabdlica




1.4. CRITERIO DE CLASSIFICACAO

O desenvolvimento dos indicadores para monitorar a evolucdo da digitalizacédo dos
agrupamentos que teriam a TV Analdgica desligada teve inicio em maio de 2015, a partir
da aprovacéao, pelo GIRED, das Diretrizes para Realizacdo da Pesqguisa de Afericdo. A partir
dessas definicdes, a Seja Digital iniciou, em julho de 2015, a pesquisa-piloto em Rio Verde
e, em agosto do mesmo ano, os estudos para a concepcao do Critério de Digitalizacdo -
aquele que atribuia ao domicilio a classificacdo como digital ou analdgico e a partir do qual
os desligamentos eram autorizados pelo GIRED e homologados pelo MCTIC.

O desenvolvimento do critério exigiu a realizacdo de pesquisas de afericdo e Pantry Check
em Rio Verde e Brasilia. Tais estudos foram realizados para conhecer, mensurar e selecionar
variaveis que traduzissem a experiéncia do entrevistado em assistir TV e garantir que o
indicador a ser criado trouxesse seguranca para todos os atores do processo.

~

@ O Pantry Check é uma metodologia de pesquisa na qual é necessario entrar na
casa do entrevistado para fazer uma verificacdo in loco do objeto de estudo. Neste
caso, para investigar a recepc¢ao de sinal de TV terrestre, o IBOPE Inteligéncia e a
Seja Digital combinaram a metodologia de afericdo com a verificacdo domiciliar
por um técnico antenista, e compararam as respostas dos entrevistados para
aprimorar o indice pelo qual seria aferido o grau de digitalizacdo da regiao.

Leia mais sobre Pantry Check no item 1.4.1,, pag 29.
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Na figura a seguir e nas proximas paginas, serdo apres
do Critério de Afericao.

entadas as Etapas de Desenvolvimento
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Etapa 1 - Definicdo de diretrizes e primeiros estudos - maio a dezembro de 2015

Em 27 de maio de 2015, o GT-Com submeteu e aprovou, na 62 Reunido Ordinaria do GIRED, as diretrizes para
realizacdo das pesquisas de aferic&o.

Ficou estabelecido que seria necessario gue 93% dos domicilios acessassem o sinal de TV Digital. O nivel de
confianca seria de 95% e a margem de erro maxima seria de 3 pontos percentuais. Essas e outras definicdes
estdo descritas no Anexo 1deste documento.

Nessa etapa, foram realizadas quatro pesquisas de afericdo, por meio das quais foram identificados os
marcadores digitais de hardware e software que, combinados, passariam a compor o primeiro critério de
afericdo da digitalizaco.

Em agosto de 2015 foi realizado em Rio Verde o primeiro Pantry Check e, de acordo com seus resultados
combinados com os das primeiras pesquisas, foi possivel desenvolver o Critério GIRED para classificacdo dos
domicilios como digitais ou analdgicos.
Entre os estudos realizados nesse periodo, a andlise de drvore de decisdao apontou o tipo de tela (tubo ou
tela fina) como varidvel importante para definicdo da digitalizacdo - ou seja, indicou que a probabilidade de
uma TV tela fina ser digital € muito maior do que uma TV tubo. Dessa forma, dado que a TV tela fina tinha alta
probabilidade de classificar o domicilio como digital, esta foi incluida no Critério GIRED:

1. Apresentavam conversor.

2. Entrevistados citavam nome do canal “HD” E numeracdo com “ponto”.

3. Apresentavam pelo menos um televisor de tela fina com recepcao terrestre.

Esses foram os critérios utilizados para analisar os resultados da terceira onda de pesquisa em Rio Verde, realizada
para municiar o GIRED com informacdes para a primeira data de desligamento - 29/11/2015.



Etapa 2 - Desenvolvimento do Critério GIRED - janeiro a abril de 2016

Emjaneirode 2016, 0 documento Relatdrio de Acdes Realizadas, Resultado da Experiéncia Piloto e Recomendacdes
para o Aperfeicoamento do Processo de Transicdo ao SBTVD, publicado pela Anatel, trouxe pontos importantes
para evolucdo do processo, incluindo outras varidveis nas premissas de calculo do critério:

» Considerar a margem de erro da pesquisa (3%) a favor do atingimento, o que significou ter a possibilidade
de desligar um agrupamento com 90% dos domicilios digitais.

» Considerar no universo e como aptos todos os domicilios com recep¢ao exclusivamente de TV por
assinatura, por cabo, em raz&o da regra de carregamento obrigatério (must carry) - Lei n2 12.485/2011
(Lei do SeAQ).

» Considerar no universo e como aptos todos os domicilios com recepcao hibrida com ao menos dois
pontos de TV a cabo.

Essa nova vis&o resultou na evolucéo do Critério GIRED:

1. Apresentavam conversor. /" Combinagao de ™\

] ] marcadores Digitais /
2. Entrevistados citavam nome do canal ‘ ﬁ
“HD” e numeracao com “ponto”.
| [ Sorare
3. Apresentavam pelo menos um televisor

de tela fina com recepcao terrestre. Conversor Nome do Canal e
Numero do Canal

4. Domicilios eram hibridos, ou seja, com virtual

recepcao de sinal terrestre e TV paga do
tipo cabo e que contavam com pelo menos

dois televisores com recepcdo de sinal via
Pay TV a cabo. ¢ PAY TV CABO

5. Domicilios eram sem recepcdo de sinal

terrestre, mas com recepc¢ao via Pay TV ¢ TELA FINA TERRESTRE

a cabo.

Esse foi, entdo, o critério utilizado para autorizar o desligamento da cidade-piloto de Rio Verde em 12
de marco de 2016.
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Etapa 3 - Evolucao do Critério GIRED - maio de 2016 a janeiro de 2017

Desde o inicio, a inclusdo das telas finas no Critério GIRED recebeu criticas dos representantes da
radiodifusao, por desconsiderar o volume de televisores que ndo dispunham de conversor interno.
Diante dessas criticas, foi sugerida a adocdo de um deflator, que seria aplicado apenas sobre os
domicilios considerados digitais pela posse de tela fina. Mas seria necessario identificar em que
Proporcao ISsO Ocorria.

Assim, para desenvolver o deflator, o grupo de trabalho optou pela realizacdo de novo Pantry Check no
agrupamento de Brasilia. Seus resultados trouxeram a base necessaria para a concepcao do deflator,
ao demonstrar a proporcado gue deveria ser retirada do total de domicilios considerados digitais apenas
pela presenca de tela fina terrestre. Foi entdo constituido o Critério GIRED com Deflator.

E importante registrar que o deflator decrescia ao longo do tempo, & medida que os domicilios
aprendiam o gque fazer para estarem preparados para receber o sinal digital, chegando a impactar
apenas dois pontos percentuais, ou menos, no indice final de domicilios digitais.

Os resultados obtidos com a nova rodada do Pantry Check criaram ainda a oportunidade para os
radiodifusores proporem a adoc¢cdo de um novo critério, gue foi denominado Critério RDF, e tinha
como base:

1. Tubo: citou canal digital para emissora ou conversor.

2. Tela fina: citou canal digital para emissora ou confirmou imagem de canal digital ou conversor.

3. Domicilios hibridos, ou seja, com recepcdo de sinal terrestre e TV paga do tipo cabo e que
contavam com pelo menos dois televisores com recepcao de sinal via Pay TV a cabo.

4. Domicilios sem recepcao de sinal terrestre, mas com recepcado via Pay TV a cabo.

Os Critérios GIRED, GIRED com Deflator e RDF foram amplamente analisados, utilizando-se inclusive
0s dados de pesquisas anteriores, realizadas em Rio Verde e Brasilia. Os resultados apontaram que,
a medida que o nivel de preparo da populacdo crescia, os valores obtidos pelos trés critérios se
aproximavam, como demonstrado na figura a seguir:



RESULTADOS PARA RIO VERDE UTILIZANDO DIFERENTES VISOES

120,0%

100,0%

80,0%
60,0%
40,0%
20,0%
(—(O——(O——O——O)—)
\_/ \__ \ \__/ \__/
-O-GIRED —O—A +Pay TV + Parabdlica Critério Radiodifusor + Pay TV

As vésperas do desligamento do agrupamento de Brasilia, ainda permanecia a indefinicdo a respeito de
qual critério adotar para a tomada de decisdo. Para colaborar, a Seja Digital realizou visitas aos domicilios
pesquisados pelo IBOPE Inteligéncia que foram considerados analdgicos pelos Critérios GIRED e
RDF. As visitas foram realizadas pela equipe de engenharia da Seja Digital, com acompanhamento do
CPgD. Como conclusao, o estudo trouxe que a maior parte dos domicilios com tela fina estavam
aptos a receber o sinal digital, apesar de serem considerados analdgicos pelo Critério RDF. (Vide
detalhamento na pagina 65).
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Em 16 de novembro de 2016, durante a 242 Reunido Ordinaria do GIRED, foi escolhido o Critério GIRED
com Deflator para aferir e validar o atendimento da condic&o para o desligamento do agrupamento
de Brasilia. No entanto, o Critério RDF continuou a ser monitorado até a apresentacdo dos resultados
da Pesquisa de Afericdo de 60 dias da Regional Sdo Paulo, em janeiro de 2017.

Para completar a visdo de acesso a TV no Universo total, foi incorporado o indicador “N&o fica sem ver
TV”, que incluia todos os domicilios, com todo e qualquer tipo de recepcao - terrestre ou nao.

Etapa 4 - Consolidacao do Critério de Afericao - fevereiro a julho de 2017

Em fevereiro de 2017, diante da consolidacao dos critérios, o novo Relatdrio de Aperfeicoamento do
Processo, publicado pela Anatel, trouxe duas formalizacoes importantes:

» Uso da Projecdo de Resultados para o D-Zero como ferramenta gerencial e de analise para
tomada de decisdo acerca dos desligamentos futuros. Tal Projecdo consistia no computo da
tendéncia de evolucdo do nivel de preparo da populacdo para o dia do desligamento, tendo em
vista que a etapa de campo da pesquisa ocorria pelo menos uma semana antes do desligamento.
(Vide detalhamento na pagina 39).

* Uso exclusivo do Critério GIRED com Deflator para a afericdo do preparo dos domicilios,
descontinuando oficialmente o Critério RDF desta data em diante.

Com essas definicdes, o Critério GIRED com Deflator passou a ser aplicado em todos os demais
agrupamentos de 2017 e 2018, e a Projec&o de Resultados era utilizada sempre gue necessaria.

Em junho de 2017, os representantes da radiodifusao defenderam, no GT-Com, que fosse realizada nova
checagem presencial (Pantry Check) em Recife, para que se pudesse conhecer melhor a populacéo
do Nordeste do pais em dois aspectos prioritarios:



1. Validacao técnica do perfil do pargue de televisores de tela fina no que diz respeito a presenca
ou ndo de conversores.

2. Validacao da aptiddao do domicilio ao sinal digital, considerando a verificacao de
antenas.

No resultado, percebeu-se comportamento parecido com o dos agrupamentos de Brasilia e
da cidade-piloto de Rio Verde. Essa nova checagem trouxe seguranca para a manutencdo do
Critério GIRED com Deflator.

1.4.1. Pantry Check

Diante da necessidade de consolidar o aprendizado e entender melhor a acuracidade das
respostas dos entrevistados, apds realizacédo da primeira pesquisa-piloto, alguns estudos
de combinacdo de respostas foram aventados, porém de maneira muito incipiente. Pela
necessidade de se encontrar a melhor forma de cruzar as respostas dos entrevistados,
refletindo mais precisamente a realidade de recepcédo de sinal dos domicilios, foi sugerida uma
nova pesqguisa. Além da aplicacdo das perguntas do gquestionario, os domicilios contariam
com a visita de técnicos que deveriam avaliar se as residéncias estavam ou ndo aptas a
receber o sinal digital de TV aberta. Do cruzamento entre as respostas dos entrevistados e
as avaliacdes técnicas, seria obtido o indice para afericdo do grau de digitalizacdo da regiéo.

A metodologia de coleta era demarcada por dois momentos:
1 O entrevistado respondia ao questionario da Pesquisa de Afericdo aplicado

pelo entrevistador do IBOPE Inteligéncia. Ao término da aplicacdo, iniciava-se a
abordagem do técnico antenista.
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2) Os técnicos antenistas, contratados e treinados pela Seja Digital, utilizavam um
formulario especifico para avaliar os mesmos quesitos de hardware e software
apurados com os entrevistados por meio do gquestionario da Pesquisa de Afericdo,
como tipo da TV, antenas e presenca de conversor.

Caso o domicilio ndo acessasse o SBTVD, o técnico avaliava se as TVs tinham condicdes de
fazé-lo (ou seja, se tinham conversor) e verificavam a forma como o numero do canal digital
era apresentado, bem como os motivos para o ndo acesso ao SBTVD, sem fazer qualguer
ajuste ou reparo.

Para o GT-Com, os objetivos desse estudo eram:
* Validar novo questionario, alterado apds a pesquisa-piloto.

* [dentificar uma coeréncia/correlacdo das respostas dos entrevistados com a avaliacdo
do técnico.

* |dentificar as varidveis mais relacionadas com a presenca do sinal digital.
* Fundamentar a elaborac&o do critério de afericdo do sinal digital.

O primeiro Pantry Check foi realizado, na cidade-piloto de Rio Verde, somente nos domicilios
que citavam algum marcador digital. Aplicaram-se em cada um desses domicilios os
guestionarios da Pesquisa de Afericdo e dos técnicos antenistas.

Os resultados foram de grande valia, pois asseguraram uma avaliacdo isenta e realista da
situacdo de recepcao de sinal dos domicilios. Como resultado, o Pantry Check de Rio Verde
confirmou os marcadores digitais como elementos corretos e adequados a identificacdo da
presenca de sinal digital nos domicilios.



Essa pesquisa permitiu ainda identificar que os entrevistados sub-reportavam a presenca
de conversores em seus televisores, assim como a de canais digitais (canais com ponto ou
traco). Para melhorar a lembranca da visualizacdo de canais digitais, um novo material de
estimulo passou a ser apresentado e uma nova pergunta, especifica sobre a visualizacdo de
canais digitais, foi incluida no gquestionario. A sub-reportacdo de conversores, no entanto,
era mais dificil de se evitar, na medida em que o problema estava diretamente ligado ao
desconhecimento da populacdo sobre o equipamento.

Outro dado importante levantado pelo Pantry Check foi a proporcdo de televisores de tela
fina com conversor digital interno. Como até 2010 ndo havia exigéncia legal de fabricacdo de
TVs com conversor (a obrigatoriedade foi instituida somente a partir daquele ano), estimava-
se gue o percentual de aparelhos com conversor interno fosse da ordem de 70%. A pesquisa
mostrou, no entanto, que 89% das telas finas pesquisadas ja estavam preparadas parareceber
o sinal digital. Essa informacéao foi crucial para que o GIRED decidisse, posteriormente, pela
classificacdo de todas as telas finas terrestres como aptas ao sinal digital.

Depois de Rio Verde, o GT-Com recomendou a realizacdao de novo Pantry Check na regiao
de Brasilia, visto que o municipio possuia caracteristicas bem distintas da cidade-piloto. Essa
nova investigacdo foi realizada em junho de 2015, com uma amostra de 504 entrevistas
representativas de quatro cidades-satélites do Distrito Federal - Planaltina, Ceilandia,
Taguatinga e Gama -, que eram capazes de representar os diferentes perfis socioecondmicos
encontrados nas demais pracas do Brasil.

Os objetivos do estudo se mantiveram os mesmos do Pantry Check de Rio Verde. A
metodologia de coleta foi mantida - entrevistas domiciliares feitas pelo pesquisador do
IBOPE Inteligéncia e verificacdo in loco por técnico antenista. A diferenca de um estudo para
o outro se deu em relacdo ao universo de domicilios que receberam visitas técnicas, pois em
Brasilia foram realizadas em todas as residéncias da amostra, independentemente de suas
respostas e/ou do sistema de recepcao de sinal.
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Os técnicos avaliaram pelo menos um televisor em cada domicilio, quanto aos seguintes
critérios:

* Tipo de tela.

* Presenca de conversor externo.

* Antenas conectadas a TV.

* Acesso ao SBTVD - caso o domicilio ndo acessasse a TV Digital, o técnico avaliava
se a TV tinha condi¢cdes de fazé-lo.

A partir da avaliacdo dos técnicos sobre a presenca ou ndo do sinal digital nos domicilios
entrevistados, foram realizadas novas anadlises de correlacdo e regressdo para identificacao

das varidaveis mais relacionadas com a presenca desse sinal.

As varidveis mais relevantes e que deveriam ser mantidas para os proximos guestionarios
foram:

a. Tipo de televisor - tela fina ou tubo.

b. Tipos de antena - para definicdo e universo terrestre.
c. Presenca de conversor (interno ou externo).

d. Sintonizagao de canal com numero.

e. Visualizacdo de nome do canal HD ou digital.

Vale ressaltar que, apos a primeira pesquisa Pantry Check, a analise de arvore de decisdo ja



apontava o tipo de tela (tubo ou tela fina) como uma primeira varidvel importante para
definicdo da digitalizacdo, indicando que uma TV de tela fina tinha uma probabilidade maior
de ser digital do que uma TV de tubo.

Percebeu-se que essas variaveis sozinhas ndo ajudavam a “explicar” o resultado da avaliacdo
dos técnicos, mas eram relevantes guando combinadas com outras perguntas.

Em Brasilia, o padrdo de resposta foi semelhante ao de Rio Verde, onde verificou-se que o
sistema de recepcdo de sinal era bem reportado pelos entrevistados via questionario.

Adicionalmente, constatou-se que a declaragdo do entrevistado e a avaliagdao do técnico
para TVs com recepcao exclusivamente terrestre ndao apresentaram diferencas. No entanto,
nos casos de outros tipos de recepcao, permanecia a confusdo entre antena Parabdlica e Pay
TV, Esse percentual ndo era significativo e se anulava no total da amostra.

Apesar de todas as confirmacdes e coincidéncias entre os resultados do Pantry Check de Rio
Verde e de Brasilia, a Seja Digital foi requisitada a fazer um novo Pantry Check no Nordeste, ja
gue naguela época ndo havia sido realizada nenhuma pesquisa na regido e existia a intencéo
de conhecer melhor a populacdo local.

A regional Recife foi a escolhida para a nova pesquisa, realizada com a mesma metodologia
de coleta de Brasilia, acrescida da tentativa de identificacdo de algum canal digital, sem fazer
qualquer ajuste ou reparo nas TVs.

Como observado em Rio Verde e Brasilia, o sistema de recepc¢ado de sinal era bem reportado
pelos entrevistados (se eram terrestres ou ndo, se tinham varios tipos de recepcao ou Ndo),
bem como as demais variaveis de analise.

Vale ressaltar que foi encontrado um parque de TV mais novo (67% de TVs telas finas) e,
consequentemente, uma maior mencéo de conversor interno (conversor integrado).
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Confirmou os marcadores digitais
‘~w - como elementos corretos e
S e adequados a identificacao da
o k4 T presenca de sinal digital nos
g ; \%“ ™ domicilios.
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Jnars [ BA 1 Evidenciou a propor¢ao de realista da
televisores de tela fina com situacéo de
conversor digital interno. recepcao

de sinal dos
domicilios

Confirmou gque entrevistados

* Rio Verde sabiam reportar corretamente

femts .
= * Brasilia o tipo de televisdo e o sistema
= * Recife de recepg¢do de sinal de TV e
‘ sabiam responder as questdes do
;/,— guestionario.

De forma resumida, os aprendizados que os Pantry Check trouxeram foram:

1. Parque de TVs de telas finas bastante moderno, a maioria com conversor.

2. Tendéncia de sub-reportacao de marcadores digitais tanto em conversores como
em outros tipos.

3. Entrevistados sabiam reportar corretamente o tipo de televisdo e o sistema de
recepcao de sinal de TV de suas casas, especialmente no que se refere a presenca
do sinal terrestre - porém, constatou-se que ndo conseguiam diferenciar o tipo de
antena (UHF ou VHF).



4. Confirmacao, a partir da realizacdo da pesquisa em trés regides, com realidades
distintas, permitiu confirmar que as pessoas sabiam responder as perguntas do

guestionario.

FLUXO DE QUESTIONARIO DE INSPECAO

Entrevistado Técnico dirige-
aceita visita de  +» se a cbmodo
inspecédo . identificado

-

TO. Numero
e local da TV
estdo certos?

terrestre (RU)

1. Antena Interna ou 2. Antena Externa individual ou 3. Antena externa coletiva ou 7. Nao possui antena

Acdes
. Questionério

TOS5. Possui
condicdes para
acessar o SDT?

TOA4. E possivel
assistir ao
SDT?*

*Sem alterar as condicdes encontradas nesta TV / instalacdo inspecionada

TO3. Qual o Técnico
tipo de antena encerra
utilizada? inspecao
Demais (4, 5, 6)
TO7B. Por que TV ! SIM
ndo tem condicdes|
de acessar sinal
digital? (RM)
706. Como hao assistir 20 2l
cenel elifiEl @ sinal, conforme - l-f-lsgna
A T o 5 7
identificado? (RU) TO4 (RM)
TO6. Como
canal digital é NAO

identificado? (RU)

QUESTIONARIO DE INSPECAO

TO. Numero e local da TV estédo certos? TO1. Tipo de TV do comodo (RU)

1.Sim

1. Tela fina

TO3. Qual o tipo de antena utilizada?

1 1. Antena Interna

| 2. Antena Externa Individual
| 3. Antena Externa Coletiva
4. Parabdlica banda C

1 5. TV Assinatura Cabo

\ 6. TV Assinatura DTH

1 7.N&o possui antena

TO4. E possivel assistir ao SDT? (RU)

¢ 1.Canal X 1

! 2. Canal X-1
TO7B. Por que TV nao tem condigdes 1 3. Canal X_1
de acessar sinal digital? (RM) ' 4.0 canal digital, mas aparece no formato

1. TV ndo possui conversor

3. Outros (Anote)

2. Sinal digital aberto ndo pega na regido

L tradicional (s/pto ou traco)

v 5. O canal digital aparece apenas no
b conversor externo

H 6. Outras formas:

TO2. Identificagdo de conversor externo
terrestre (RU)

1. Possui conversor externo
' 2. N&o possui conversor externo

TO7. Motivo de ndo acessar o sinal,
conforme TO4 (RM)

1 1. Antena inadequada ou ausente '
1 2. Instalagdes, cabo, posicédo da antena '
' inadequada '
1 3. Falta de sintonia |
1 4. Conversor externo n&o instalado ou '
' com instalacao inadequada '
1 5. Outros (Anote) '
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1.4.2. Inspecao

Adicionalmente ao Pantry Check, com o intuito de investigar in /loco as diferencas entre as
visdes dos critérios RDF e GIRED, a Seja Digital realizou trés ondas de inspecdo em domicilios
considerados analdgicos pelo Critério RDF:

a. Onda 1 - realizada em 25/10/2016, imediatamente apds a pesquisa de afericdo pré-
desligamento da primeira data da regional Brasilia.

b. Onda 2 - realizada em 16/11/2016, imediatamente apds a pesquisa de afericdo para
a nova data de desligamento da regional Brasilia.

c. Onda 3 - realizada em 25/03/2017, apos a pesquisa de afericdo pré-desligamento
da regional S&o Paulo.

Todas as visitas foram realizadas com as devidas autorizacdes dos moradores dos domicilios,
executadas pela equipe de engenharia da Seja Digital com acompanhamento do CPgD e dos
radiodifusores e documentadas em relatorios e fotografias, conforme mostra a figura abaixo.

33 Canais Banda C 6 Canais AnaldgicosTerrestres

Figura O1. Exemplos de fotos tiradas nos domicilios que receberam visita da Seja Digital.



Na primeira onda, as equipes receberam uma amostra de 70 domicilios, mas obtiveram
autorizacdo para visitar 26 enderecos, onde verificaram as condicdes de recepcdo de TV.
Dessas residéncias, 24 possuiam tela fina e conversor interno e ja assistiam aos canais
digitais. Em apenas dois casos o cabo havia sido conectado a entrada de “Cabo” e, durante
a visita, teve a conexdo corrigida para a entrada “Ar” e a busca de canais executada para que
todos os canais digitais estivessem disponiveis para os moradores.

Na segunda onda, foi realizada uma inspecdo complementar nos domicilios com televisores
de tela fina, identificados na pesquisa de afericdo realizada entre 15 e 16 de novembro,
véspera da nova data de desligamento da regional Brasilia. A conclusdo dessa nova rodada
de visitas foi a mesma: a maior parte dos domicilios com tela fina estavam aptos a receber
o sinal digital. Das 21 residéncias com posse de tela fina, 13 autorizaram as visitas e, destas,
12 estavam recebendo sinal digital de televisao, conforme tabela. O Unico caso que apontava
o domicilio como analdgico era, na verdade, o de uma residéncia com sistema de recepcédo
parabdlica e secundariamente analdgica muito precaria.

A tabela abaixo demonstra o resultado da inspecdo na segunda onda.

RESIDENCIAS %
‘ Base recebida ‘ ‘ 21 ‘ ‘ - ‘
‘ Inspecdes realizadas nos dias 15 e 16 ‘ ‘ 13 ‘ ‘ 62% ‘
 Telas finas digitais || 12 | 92% |

*Visitas realizadas na segunda onda de inspecdo em domicilios tela fina.

Mesmo com as constatacdes das duas inspecdes em Brasilia, a Seja Digital, em parceria com
os radiodifusores, optou por fazer uma nova rodada, desta vez em S&o Paulo. As visitas da
terceira onda tiveram a participacdo de representantes da Record TV e da Rede Globo e, na
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visdo EAD, dos 31 domicilios pesquisados - 28 ja eram digitais e somente trés analdgicos.
Dos 28 domicilios digitais, 24 ja possuiam TV Tela Fina com conversor integrado, como
mostra a tabela a seguir:

ltem Classificacdo SgghaTsv % ?ta%teTn\g %
\ 1 H Tela fina com conversor integrado H 24 H 85,71% H 22 H 84,62% \
\ 2 H Tela fina sem conversor integrado H 4 H 14,29% H 4 H 15,38% \
\ 3 | Total tela fina I 28 | 100% || 26 | 100% |
\ 4 | Digital I 28 190,32% || 26 | 89,66% |
\ 5 | Analdgico I 3 | 9.68% | 3 110,34% |
\ 6 | Total digital + Analégico | 31 | 100% | 29 | 100% |

Os trés estudos trouxeram a constatacdo de que, para nao se subestimar o nivel de
digitalizacdo dos domicilios, devem ser consideradas as residéncias com tela fina no
critério de afericao.

1.4.3. Projecao de Resultados para a Afericao no D-Zero

Em funcdo da identificacdo de um gap entre a data média da realizacdo da pesquisa e a data
de desligamento, havia um impacto direto no percentual final de digitalizacao.

Por causa desse gap, surgiu a necessidade de se projetar o percentual de digitalizacdo para
o dia do desligamento. Para tal, o IBOPE Inteligéncia estudou a curva de digitalizacao
por classe social ao longo do tempo para encontrar uma taxa de crescimento diaria
correspondente e, a partir dessa taxa, projetar o percentual de digitalizacdo para o dia do



desligamento.

Assim, o calculo da primeira projecdo, que foi para a regido de Brasilia, levou em conta a
curva de comportamento de digitalizacdo das classes sociais em Rio Verde, dado que as
curvas se mantinham similares ao longo do tempo.

A seguir, 0 passo a passo da projecao para o agrupamento de Brasilia:

1 - Calcular a taxa de conversao diaria durante o periodo entre o ponto médio do
campo das pesquisas das 62 e 72 rodadas de Rio de Verde, por classe social, ou seja,
para cada classe havia uma taxa distinta.

2 - Aplicar a taxa de conversao diaria na pesquisa pré-desligamento, para cada classe
social, calculando-se o incremento a ser ganho nos dias subseguentes a data média
da pesquisa.

3 - Calcular o indice total a partir da combinacdo linear das classes sociais, com seus
respectivos pesos. Para os pesos das classes, utilizou-se a média das tré rodadas do

agrupamento de Brasilia (DF + Entorno).

4 - Calcular a projecéo para as visdes GIRED e GIRED com Deflator.
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Exemplificando a forma de apresentacdo dos resultados para o dia do desligamento do
agrupamento de Brasilia, em 26/10/2017 (D-Zero):

Proporg¢cao
1 classe 38% 23% 39%
Regido En?étc?ia_da géassli psr?ento % Domicilio digital - GIRED com deflator
pesquisa 9 Total AB Ci C2DE
DF 23/08 64 85% 94% 89% 76%
DF 16/10 10 89% 95% 89% 81%
DF 08/1 - 92% 98% 95% 85%
2 3
4
- Dias para
Projecao desligamento
26/10 0O 90% 97% 92% 84%
5

A tabela resume as principais informacdes, e deve ser lida da seguinte forma:
T
1- Perfil de distribuicdo ou proporcao das classes sociais da regional.

2

2- Data média de realizacdo das pesquisas - 16/10/2017.

3

3- Dias para o desligamento a partir da data média - 10 dias.
4

4- Percentual de digitalizacdo da regido pelo Critério GIRED com Deflator, bem como por
classe social. Total = 89% / AB= 95% / C1 = 89% / C2DE = 81%.

5

5- Projecdo para o D-Zero (26/10), que significava dia do desligamento, igual a 90%, conforme
cronograma oficial, aplicando a taxa didria pela quantidade de dias compreendidos entre a



data média da Pesquisa de Desligamento e a data do desligamento.

Apds o desligamento do agrupamento de Brasilia, as projecdes subsequentes passaram a
utilizar essa taxa de crescimento diario para calcular o indice total para ambas as visdes:
Critério GIRED e Critério GIRED com Deflator.

A avaliacdo da evolucao dos resultados das pesquisas, a experiéncia operacional de campo
e a aprendizagem obtida nos primeiros agrupamentos (Rio Verde, Brasilia e Sao Paulo)
demonstraram que o patamar exigido para o desligamento era alcancado até a data do
desligamento ou imediatamente apds. Ou seja, observou-se gue era justamente nos ultimos
dias que antecediam a data programada para o desligamento da transmissao analdgica
que os domicilios mais se mobilizavam. Esses fatos corroboraram para o uso da projecao
como ferramenta gerencial para tomada de decisdo em diversas regionais que tiveram
desligamento faseado - nas ocasides em que o valor projetado para o dia do desligamento
seria de no minimo 90% pelo Critério GIRED com Deflator. Tal decisdo consta no Relatorio de
Aperfeicoamento de janeiro de 2017, publicado pela Anatel.

O lbope Inteligéncia ainda realizou pesquisas apds o desligamento em quatro regionais. O
objetivo era entender o comportamento da populacao gquando sinal analégico de TV néo
estivesse mais disponivel. Todas as pesquisas trouxeram resultados positivos. Em Rio Verde,
97% da populacdo ndo ficou sem assistir televisdo e, em Brasilia, o numero foi 99,4%. Em S&o
Paulo, esse numero foi 99,6%. J&d em Recife, a pesquisa pds desligamento constatou que 100%
da populacdo ndo ficou sem ver televisdo. Os resultados dessas pesquisas indicavam que,
independentemente do critério, a populagao entendia, tangibilizava e concluia o processo
de digitalizacdo em suas residéncias.
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2. PESQUISAS ADICIONAIS

Diante dos desafios das diversas regides, fez-se necessario implementar outras formas de
avaliar a efetividade do processo de comunicacdo do desligamento do sinal analdgico nas
distintas regionais ao longo das diferentes fases do processo.

Neste item estdo descritas as pesquisas Quantitativas e Qualitativas que foram executadas
para entender caracteristicas e comportamentos especificos do publico-alvo da Seja Digital,
na busca continua pela assertividade na comunicacao.

2.1. PESQUISAS QUANTITATIVAS

Tracking Comunicacao

Tracking Varejo

Objetivos

= Verificar evolucdo em
awareness,
consideracdo e decisdo
durante o processo.

= Avaliar as diferentes
fases das campanhas
da comunicacdo.

= Verificar o fluxo e
dinadmica dos produtos
no varejo - TV,
Conversor e Antena
ao longo do processo de
desligamento,
principalmente, na
fase final.

24 regionais

Rio Verde, Brasilia, Goiania,
Recife, Salvador, Fortaleza,
Vitoria, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Vale do Paraiba,
Santos, Franca, Ribeirdo
Preto, Campinas, Curitiba,
Floriandépolis, Porto Alegre,
Presidente Prudente, Sao
José do Rio Preto, Beléem,
Natal, Teresina, Campo
Grande e Cuiaba.

17 regionais

Rio Verde, Brasilia,
Goiania, Recife, Salvador,
Fortaleza, Vitdria, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte,
Vale do Paraiba, Santos,
Franca, Ribeirdo Preto,
Campinas, Curitiba,
Floriandpolis e

Porto Alegre.




2.1.1. Tracking de Comunicac¢ao

Instituto: IBOPE Inteligéncia
Realizac¢ao: junho de 2016 a julho de 2018
Publico-alvo: populacdes C2/D/E

Embora o processo de digitalizacdo acontecesse de forma gradativa e existissem diversos
mecanismos para informar a populacdo sobre o desligamento, era importante acompanhar
como o processo de comunicacao impactava a preparacdo dos domicilios de baixa renda
(C2, D e E) para receber o sinal digital ao longo do tempo, até a data do desligamento.

Para assegurar gue a populacdo estivesse pronta para receber o sinal de televisdo digital
terrestre, a area de Comunicacao da Seja Digital utilizou uma ampla campanha publicitaria
gue continha diversas midias para informar, mobilizar e estimular o movimento de preparacéo
da populacéo.

A campanha foi preparada para abordar o assunto de diversas maneiras, independentemente
do conhecimento gque a populacdo tinha sobre o tema - havia grupos que ja entendiam
muito sobre o assunto e outros que nunca tinham sido tocados pela informacao.

Para avaliar a efetividade da campanha diante dos diversos perfis de publico, foi realizado o
Tracking de Comunicacdo. Por meio dele foi possivel verificar como o target se posicionava
nos trés diferentes estagios evolutivos da digitalizacdo:

1 - Estagio de Consciéncia (awareness): Quando o publico-alvo toma conhecimento
do que precisa ser feito para receber o sinal digital e, no caso dos beneficidrios dos
programas do Governo Federal, do direito a receber o kit conversor e a antena.
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2 - Estagio de Consideracao (consideration): Quando o publico-alvo tem claramente
definido o gue precisa ser feito para receber o sinal digital e, no caso dos beneficiarios,
como agendar e retirar o kit em local, dia e hordrio de sua conveniéncia.

3 - Estagio de Decisdao: (decision): Quando o publico-alvo ja tem definida a sua
estratégia de conversao - compra da antena, do conversor ou de uma nova TV e, no
caso dos beneficiarios, retirada do kit gratuito para a TV Digital.

Além de avaliar o desempenho da campanha diante dos trés estagios de conversdo, o
Tracking de Comunicacdo também analisou a eficiéncia das diferentes fases das campanhas
publicitarias.

Planejamento Amostral

O maior desafio estava em digitalizar a populacdo de baixa renda e, por isso, o foco desta
pesquisa foi a populacdo pertencente as classes C2, D e E.

As amostras eram representativas dessas populacdes nas regides, de acordo com seus perfis
demograficos.

Como asamostras previam apenas as classes mais baixas, pode-se afirmar que os beneficiarios
do Bolsa Familia e os participantes do Cadastro Unico surgiram naturalmente na pesquisa.

Pracas de Realizacao

O Tracking de Comunicacédo foi realizado nas regides de Rio Verde, Brasilia, Goiania, Recife,
Salvador, Fortaleza, Vitdria, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Vale do Paraiba, Santos, Franca,
Ribeirdo Preto, Campinas, Curitiba, Florianopolis, Porto Alegre, Presidente Prudente, S&o
José do Rio Preto, Belém, Natal, Teresina, Campo Grande e Cuiaba.



O instrumento ndo foi aplicado nas demais regides em funcao de seus indices de digitalizacao
total, bem como os da populacdo C2, D e E, estarem em patamares superiores aos das
pracas mencionadas na mesma €poca do desligamento.
Metodologia
Considerando as dificuldades de acessar os publicos das classes mais baixas (C2, D eE)eo
peso dessas populacdes nas regionais, foi definida a coleta presencial através de intercept
em pontos de fluxo (abordagem pessoal em pontos com grande circulacdo de pessoas do
publico-alvo).
As areas de investigacao prioritarias foram:

1- Conhecimento sobre o desligamento do sinal digital;

2- Conhecimento da campanha - sobre a TV Digital, o desligamento e a data;

3- Entendimento da campanha - beneficios da TV, vantagens do desligamento e
programa de assisténcia Bolsa Familia;

4- Relevancia e credibilidade do processo, consciéncia sobre quem seria afetado;

5- Intencdo de efetuar a conversdo para o sinal digital;

6- Acdes que pretendiam adotar para executar a conversao;

7- Percentual de domicilios que se declaravam aptos ao desligamento;

8- Afericdo do sinal digital nesse publico.
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As areas acima apoiaram a configuracao do Funil de Conversao.

A analise dos resultados do Funil de Conversédo era desenhada conforme a tabela a seguir.

C2,D Bolsa Cadastro N&o Bolsa Familia Universo
eE Famiia  Unico  ou Cadastro Unico  Total

50

AWARENESS

ENTENDIMENTO

CONVERSAO

analogicos

O Funil de Converséao foi um instrumento muito utilizado em todos as regionais para monitorar

» Conhecimento sobre a TV Digital ‘ ‘ ‘
* Conhecimento sobre o desligamento ‘ ‘ ‘
| |

» Conhecimento sobre a data de desligamento ‘

» Entendimento sobre os beneficios da TV Digital ‘ ‘ ‘
« Entendimento sobre os beneficios do desligamento ‘ ‘ ‘

» Entendimento sobre o programa de assisténcia BF ‘

« Credibilidade no processo ‘

« Consciéncia de quem sera afetado ‘

« % de digitalizacéo (autodeclarado ou aferido) ‘ ‘ ‘

* Intencdo de compra nos proximos X dias ou ‘ ‘ ‘

agendamento realizado

e apontar novos caminhos de atuacao local.



Questionario

O guestionario do Tracking de Comunicacdo era o mesmo da Pesquisa de Afericdo, acrescido
de um conjunto de perguntas comportamentais para que fosse possivel avaliar a tendéncia
dos indicadores de awareness e digitalizacdo, principalmente. Além disso, o questionario
do Tracking era aplicado até a segunda TV do domicilio, em vez de ir até a quarta TV, como
previsto para a Pesquisa de Afericao.

Essa decisdo foi tomada porque a média de TVs nos domicilios de baixa renda era de apenas
duas, e porgue 93% dos domicilios eram classificados como digitais logo na primeira TV,
alcancando 98% na segunda.

Para conhecer os resultados do 7Tracking de Comunicacdo, consulte:
mediacenter.sejadigital.com.br
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2.1.2. Tracking de Varejo

INSTITUTO: Bridge Research
Realizagcdao: maio de 2016 a novembro de 2017
Publico-alvo: varejistas de pequeno, médio e grande portes

O objetivo primario dessa pesquisa era verificar o fluxo e a dinamica dos produtos no varejo
- TV, conversor e antena - ao longo do processo de desligamento, especialmente em sua
fase final. No inicio do projeto, estimava-se que pelo menos 35 milhdes de domicilios ainda
usavam uma TV de tubo para assistir a televisdo terrestre no Brasil, segundo a PNAD TIC
2013, publicada em 2015.

Nesse periodo, a digitalizacdo acontecia de forma gradativa e em decorréncia de diferentes
fatores - muitas vezes estimulada por movimentos de natureza mercadoldgica na populacéo,
como aquisicdo de conversor, antena ou TV de tela fina em datas promocionais do varejo,
por exemplo.

Os fatores de natureza mercadoldgica estavam correlacionados a venda e ao consumo dos
artigos, impactando positiva ou negativamente no percentual de preparacdo em funcdo da
disponibilidade de produtos - estoque.

Planejamento Amostral

A amostra foi desenhada para ser representativa do universo varejista de pegueno, médio e
grande portes dos seguintes segmentos:

» Supermercado / Hipermercado.

* Loja de material de construcao.



* Loja de material elétrico.

* Loja de eletrénicos.

e Loja de departamento.

* Loja de audio e video.

* Loja de informatica.

e Loja de telefonia.

* Qutros.
Os tamanhos de amostras foram definidos para que se tivesse a leitura por segmento e
regido (capital e entorno), conforme o desenho amostral utilizado na Pesquisa de Afericdo.
(Vide pagina 10 - Pesquisas de Afericdo).
Para definicdo do perfil do varejo e dos segmentos a serem trabalhados, foi utilizado o banco
de dados da RAIS, um relatorio de informacdes socioecondmicas solicitado pelo Ministério
do Trabalho e Emprego brasileiro as pessoas juridicas e outros empregadores, anualmente.
Essa foi a fonte oficial utilizada para a definicdo do universo qualitativo e quantitativo dos
estabelecimentos para a pesquisa:

» Perfil Varejo: definicdo dos tipos de estabelecimentos pelo cdodigo CNAE.

« Segmentos: pequeno, médio e grande portes - pela varidvel guantidade de
funcionarios, extraidos da RAIS.
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Metodologia
Pesquisa tipo painel de varejo com monitoramento continuo de informacdes de:
« Compras e Vendas
* Preco Médio
« Abastecimento e Ruptura de antenas, conversores e TVs - avaliacdo de aumento ou
reducao dos estoques dos pontos de venda ao longo das ondas contratadas em cada
regido.
Pracas de Realizagao
O Tracking de Varejo foi implementado em Rio Verde, Brasilia, Goiania, Recife, Salvador,
Fortaleza, Vitoria, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Vale do Paraiba, Santos, Franca, Ribeirdo
Preto, Campinas, Curitiba, Floriandpolis, Porto Alegre.
Nas demaisregides, suaimplementacao foi descontinuada, pois ja existiaamplo conhecimento
sobre o desligamento entre as redes varejistas, os distribuidores e os fabricantes, que
passaram a acompanhar o cronograma de desligamento para garantir estogue de produtos
e precos competitivos.
Questiondrio
O questionario foi elaborado para contemplar os seguintes topicos:
1) Materiais para a conversao.

a. Materiais necessarios para a conversao.
b. Fluxo de estoque.



c. Comercializacdo e preco.

d. Forma de pagamento.

e. Percentual de aumento do estoque.

f. Motivos para ndo comercializacdo dos materiais.
g. Marcas de antena, conversor e TVs,

h. Existéncia de treinamento de venda - conversao.
i. Recomendacdo do tipo de antena - conversor.

j. Conhecimento sobre a Seja Digital.

2) Instalagao.

a. Solicitacdo para indicacdo de antenistas e/ou instaladores.

b. Valor cobrado pela instalacéo.

3) Comunicacao.
a. Quantidade de produtos expostos no ponto de venda .
b. Materiais de comunicacao exibidos na loja.

Para conhecer os resultados do Tracking de Varejo, consulte: www.sejadigital.com.br/

mediacenter.
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2.1.3. Pesquisa Especial C2DE

Instituto: IBOPE Inteligéncia
Realizagao: dezembro de 2017 a abril de 2018
Publico-alvo: populacdes C2/D/E

O objetivo desta pesquisa era conhecer com maior acuracidade o percentual de digitalizacéo
dos domicilios nas populacdes C2, D e E.

Regides elegiveis para esse tipo de pesquisa estavam associadas ao percentual das
populacdes C2, D e E, a dispersado geografica e ao patamar de digitalizacdo dessas regides
em relacdo a outras de caracteristicas similares quanto a populacdo beneficiaria.

Assim, surgiu a necessidade de o IBOPE Inteligéncia viabilizar para a Seja Digital uma
metodologia de medicdo especifica para os grupos sociais C2, D e E, no intervalo entre a
primeira Pesquisa de Afericdo e a Pesquisa de Afericdo pré-desligamento. Essa pesquisa foi
aplicada nas regides de Floriandpolis, Porto Alegre, Curitiba e Manaus.

A realizacdo do levantamento nas pracas do Sul estava relacionada a curva de digitalizacéo
e ao periodo de festas - Natal e Ano Novo - que antecedeu a data de desligamento nas trés
regionais. Em Manaus, a pesquisa foi feita devido ao tamanho e a importancia do publico
C2DE no cluster (53%) e pela baixa evolucdo da curva de digitalizacdo a partir do patamar
na Pesquisa Afericao 90D (63%).

Planejamento Amostral

Nas regionais do Sul foi possivel balizar a amostra pelo perfil obtido na Pesquisa Afericdo de
90 dias, enguanto em Manaus o IBOPE Inteligéncia fez uso de dados internos para definir
o perfil do target. O IBOPE elaborou uma metodologia especifica, dado que o IBGE né&o
trabalha com conceito de classe:



* Definicao do perfil: foi utilizado o Censo 2010 com ajuste de PNAD 2015 para
obtencdo de informacdes sobre sexo, idade, ocupacédo e instrucdo, com um filtro de
até trés saldrios minimos para gue fosse possivel aproximar-se das classes C2, D e E. O
corte em trés salarios minimos baseou-se em uma aproximacao com dados da ABEP,
mas vale considerar que ndo se tinha um numero balizado por regido.

* Definicdo dos tamanhos de amostras por cidade: foi utilizado o dado do Censo
2010, filtrando-se os setores com predominancia de classes C2, D e E e somando-se a
guantidade de domicilios existentes em cada municipio.

e Sorteio de setores: foram selecionados apenas os setores que eram das classes C2,
D e E, segundo o estudo da Seja Digital sobre a predominancia de classes nos setores
censitarios.

Muitos dos dados foram retirados apenas de informacdes do Censo 2010, uma vez gue
nem tudo pdde ser atualizado pela PNAD.

Questionario
Foi utilizado o mesmo questionario da Pesquisa de Afericdo, pois era necessario garantir a

comparabilidade e a avaliacdo da tendéncia para os indicadores de maior relevancia, além da
obtencdo do indice de digitalizacao.
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2.2. PESQUISAS QUALITATIVAS

Ao longo do processo de desligamento do sinal analdgico de TV, foram encontradas diversas
situacdes que precisaram ser estudadas, seja para entender caracteristicas especificas de
alguns publicos ouregidesinteiras, seja para avaliar a efetividade do processo de comunicacdo
e mobilizacdo social, durante a execucdo dos trabalhos da Seja Digital.

5 pesquisas 1. Pés-teste de Campanha 4. Revista Coquetel (Instalacdo Premiada)
de avaliacdo de acdes 2. Instalagcdo Premiada 5. Caravanas TV Digital (Interior SP)

implantadas 3. Pré-teste de Campanha

» 2 pesquisas
1. Black Out e Escuta em Brasilia ara avaliar impactos
2. Black Out e Escuta em Sao Paulo P - P
Nna operagcao

5 pesquisas 1. Comportamento Baixa Renda 4. Etnografica em Cuiaba

tend habitos em Goiania e Campo Grande
pat’a en, enaer na 2. Estudo de Habitos de Baixa Renda 5. Observatério Comportamental
regionals 3. Etnografica em Franca Interior de SP

1. Cultura de Ultima Hora 4. Religiosidade 5 pesquisas
2. Interatividade 5. Retirada Tardia exploratdrias sobre

3. Usabilidade aspectos da populacdo




2.2.1. Estudo e Pesquisa sobre a Cultura da Ultima Hora
Instituto: Casa Semio

Data: setembro de 2015

Metodologia: Desk Research

Publico-alvo: populacao geral

Obijetivos:
* Entender que tipo de relacdo a sociedade brasileira tinha com o tempo, ja que o valor e o
sentido de tempo variam de uma cultura para outra.

* Aprofundar nos aspectos culturais brasileiros e identificar barreiras e oportunidades de
atuacdo para cumprimento do cronograma de desligamento.

Detalhamento:

Na fase inicial elaboracdo e ajustes dos meios e das mensagens para comunicar e preparar
a populacdo para o desligamento do sinal aberto analdgico, realizou-se uma pesquisa de
natureza qualitativa para entender como o “tempo” no Brasil e a cultura da ultima hora
impactariam nas diferentes fases desse processo de comunicacao.

A expectativa era de encontrar, a partir desse estudo, uma forma de estimular o querer-
fazer da populacao, principalmente a de baixa renda, que além das barreiras culturais
tinha também entraves financeiros que retardavam sua preparacdo. As etapas estudadas
passavam pelo “saber-fazer”, o “poder-fazer” e o “dever-fazer”.

Para engajar esse grupo social no que era considerado prioritario - o “querer-fazer” -, foram
estudados quatro caminhos estratégicos: tentacado, intimidacao, provocacdo e/ou seducao.
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Cada um tinha seus beneficios e oportunidades, mas para vencer o desafio que a Seja Digital
enfrentava optou-se pelos caminhos da tentacdo e da intimidacdo para engajar e mobilizar
a populacéo.

Assim, para a fase inicial da campanha de comunicacado (a do conhecimento/ entendimento
de como preparar o domicilio para receber o sinal), utilizou-se o caminho da tentacado, no qual
a comunicacao passou a destacar os ganhos que a populagao teria ao adotar o sinal digital
de TV. Com a maior proximidade da data do desligamento, a abordagem pela intimidacao
era aplicada para acelerar o senso de urgéncia entre os domicilios que ainda precisavam se
preparar para receber o sinal digital de TV aberta.



2.2.2. Pesquisa Pds-Teste de Campanha

Instituto: /osos Connect

Data: setembro de 2015

Metodologia: Focus Group e Pos-teste de Campanha

Publico-alvo: populacao geral

Objetivo: investigar trés pilares da campanha publicitaria nos mercados de S&o Paulo e
Brasilia, diferentes entre si e representativos das realidades a serem encontradas ao longo
da execucdo do cronograma de desligamento.

Detalhamento:

A Campanha Publicitaria havia sido criada para ser veiculada em todo o Brasil. No entanto,
apos sua utilizacdo na praca-piloto de Rio Verde, optou-se por pesquisar a sua efetividade,
a fim de promover possiveis ajustes na comunicacdo antes de iniciar a abordagem da
populacdo na regional Brasilia.

A avaliacdo tinha foco nos trés principais pilares da Campanha :

¢ Informativo: avaliacdo do conhecimento a respeito do desligamento da TV Analdgica
e da consciéncia de gque guem n&o se preparasse ficaria sem TV;

* Didatica: avaliacdo do entendimento sobre o que era preciso fazer para estar pronto
para receber o sinal Digital;

e Mobilizadora: avaliacdo da motivacao para realizar os procedimentos necessarios a
conversdo do Analdgico para o Digital.
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Concluiu-se que a comunicacdo, de uma maneira geral, estava em um tom leve, que, além
de ndo chamar a atencdo, ndo colocava o consumidor em estado de alerta. Além disso, a
mensagem de que a TV Analdgica ndo existiria mais ndo gerava impacto.

A mensagem principal era entendida pela populacdo (mudanca do sinal, caracteristicas da
TV Digital e seus beneficios), mas a Campanha precisaria ser ainda mais informativa e gerar
maior senso de urgéncia para agilizar o processo de preparacdo do domicilio. O foco deveria
ser o uso de linguagem visual, didatica e simples.

Em relacdo ao mascote Digital, identificou-se que ele deveria ganhar protagonismo, podendo
ser utilizado desde o inicio do filme publicitario para TV, pois sua imagem facilitaria a interacédo
com o publico, geraria empatia e criaria uma identidade Unica para a Campanha, dado seu
grande potencial de chamar atencéao.

Em suma, a Comunicacdo da Seja Digital deveria ter um peso maior no call-to-action, pois a
mensagem do desligamento ja era conhecida e amplamente divulgada pelos radiodifusores
locais.

Era importante fixar uma Unica mensagem de ag¢ao, focada na preparacdo do domicilio
para receber o sinal digital, principalmente para as classes mais baixas, que tinham maior
dificuldade de entendimento em funcdo do menor indice de alfabetizacdo desse grupo.

Todo o aprendizado advindo desta pesquisa resultou na concepcdo de novas campanhas
publicitarias, que foram utilizadas de 2016 a 2018.



2.2.3. Pesquisa Interatividade, Usabilidade e Acesso a Conteludo de Midia no Recife

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: junho e julho de 2016

Metodologia: Desk Research e Pesquisa Etnografica

Publico-alvo: populacdo Geral, booster para C2, D e E

Obijetivos:

* Desk Research. Entender as fases da evolucdo da TV, a televisdo inserida no ambiente
convergente e participativo das midias, a incorporacao dos aplicativos a televisao, a televisdo
ofertando conteldo através de aplicativos e as propriedades da interatividade como alicerces
para a digitalizacdo da TV.

* Pesquisa Etnografica: Registrar o envolvimento, a usabilidade e a interatividade entre
consumidores de baixa renda e seus dispositivos (hardware), em especial os equipamentos
gue viabilizavam o consumo de TV Digital - como o conversor com GINGA, por exemplo -,
considerando gue havia sido desenvolvido o Portal Brasil 4D, pelo MCTIC, com aplicativos de
diversas areas do Governo na plataforma da TV Digital brasileira.

Detalhamento:

Além da alta qualidade de imagem e som, a TV Digital oferece recursos que permitem
a interatividade do telespectador com a programacdo ou o acesso a informacdes sobre
produtos e servicos de entidades publicas ou privadas.

No contexto brasileiro, a proposta idealizada pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovacdes
e Comunicacbes de plena interacdo no acesso a informacdes de servicos publicos seria
executada por meio de aplicativos viabilizados pelo middleware GINGA, presente em todos
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0s conversores distribuidos para beneficiarios de programas sociais do Governo Federal
durante o processo de desligamento. Nesse cenario, a Seja Digital, para aprimorar o processo
de comunicacao dos recursos interativos, ocupou-se em entender aspectos importantes
sobre o publico-alvo:

* 0 papel da interatividade;

e a existéncia de interesse da populacdo diante do tema;

* 0 grau de engajamento das funcionalidades;

* a correspondéncia entre a interacdo do individuo com a TV e a internet;

e 0 impacto desses fatores no processo comunicativo.

Somada a Desk Research, foi realizada uma Pesquisa Etnografica na cidade de Recife, em
bairrosde baixarenda.Nessetrabalhoforam coletadasinformacdesacercadocomportamento
da populacdo em sua forma de consumir o contelido televisivo, do fluxo de consumo
mididtico e dos possiveis limites e poténcias da interatividade na TV digital. Os resultados
foram analisados conjuntamente.

Principais Descobertas da Desk Research:

« A descoberta mais importante e impactante foi que a interatividade na TV Digital
ficava restrita a aplicativos controlados pelas emissoras (como quizzes sobre shows) e
ao acesso a informacodes de servicos do Governo. Em ambos os casos, a interatividade
nao permitia acesso a conteldos adicionais, gerando caminho contrario ao da
internet - na qual o usuario consome e interage amplamente com o conteudo, da
forma gue considera mais adequada.



» Adicionalmente, evidenciou-se que a interatividade na TV estava associada a visao
de um mundo off-line, com todos os problemas de unidirecionalidade e controle.
Somava-se a isso o fato de os aplicativos oferecidos pelo Portal Brasil 4D néo
disponibilizarem conteudo atualizado, o que passou a ser um fator determinante da
total falta de interesse para a ja limitada interatividade.

* Também foi constatado que a interacao com os programas de televisdo funcionava
melhor quando executada na segunda tela (celular, tablet, computador), uma vez que
0os aplicativos eram usados simultaneamente a audiéncia, integrados a redes sociais,
sites de noticias, ferramentas de busca e de compartilhamento de informacdes.

« A partir disso percebeu-se, por fim, que a inclusdo digital ja acontecia por meio da
popularizacdo dos smartphones e do acesso a internet, via wi-fi ou ndo, nas classes
de baixa renda. Ou seja, 0 processo de interatividade ja ocorria sem a TV ou o GINGA.

Principais Descobertas da Pesquisa Etnografica:
A televisdo era o centro da casa e todos assistiam a sua programacdo em algum momento do
dia. Na populacdo mais jovem, porém, observou-se grande desinteresse pela TV e preferéncia

pelo acesso a internet por meio dos aparelhos maoveis, inclusive para o consumo audiovisual.

Foram identificados trés modelos de familia, conforme suas formas basicas de assistir a TV:

e Familias que consumiam a TV como pano de fundo e cuja atencdo era dispersa e
dividida entre outros afazeres.

« Familias que enxergavam a televisdo como uma janela para o mundo, portanto,
como a principal fonte de entretenimento e informacéao.
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* Familias que consideravam a TV a companheira de todas as horas, mantendo-a
sempre ligada e identificando-a como um meio de comunicacdo fundamental na casa.

Contrariando as expectativas iniciais, foram encontrados outros equipamentos que
possibilitavam o acesso a conteldos audiovisuais nas residéncias pesquisadas. Pelo menos
metade das casas contava com tablets e desktops, e em 100% delas havia smartphones com
acesso a internet por meio de wi-fi compartilhado.

Para mencionar as barreiras de uso em relacdo aos equipamentos, a populacdo foi dividida
em dois grupos:

e Domicilios com membros mais velhos.

* Domicilios com membros mais jovens.

Os membros mais velhos tiveram mais dificuldade em usar o conversor GINGA para interagir
com as funcdes de guia de programacao, sinopse e aplicativos, e foi necessario estimula-los a
experimentar. Em contrapartida, os mais jovens, de maneira muito mais intuitiva, descobriam
0s conteudos disponiveis pelo conversor, chegando a ensinar, tirar duvidas dos pais e apontar
possiveis melhorias para a interatividade GINGA.

Em resumo, a pesquisa trouxe que:

* O conceito de interatividade na TV Digital ndo estava presente nos domicilios
amostrados. Apds estimulo, constatou-se interacdo para as funcdes basicas pelo
controle remoto: busca de canais, ligar e desligar a TV, aumentar e diminuir o volume.
Essa interacdo, porém, estava reduzida a superacdo de barreiras, no modelo de
tentativa e erro.



e A interatividade, por si, ndo gerava interesse na populacao de baixa renda, e so
motivava as pessoas quando o conteldo as atrala ou gquando gueriam obter algum
beneficio.

+ A percepcdo sobre a interatividade a partir do GINGA era de algo bastante
embrionario, mas ja obsoleto, ou seja, as possibilidades interativas n&o pareciam
atrativas para as pessoas de baixa renda no formato que estavam sendo propostas.

* A populacdo percebia claramente a melhoria de qualidade da imagem e do som, mas
nao via a TV Digital como o melhor meio para a interatividade.

* As aplicacdes do Portal Brasil 4D foram vistas somente como um servico adicional
para satisfazer a um publico especifico, e ndo despertaram significativamente a
curiosidade dos pesquisados.

As descobertas trazidas pelos estudos geraram caminhos para a comunicacdo da
interatividade. O primeiro trazia como oportunidade desenvolver uma comunicacao mais
assertiva em termos de orientacdes de uso, mas isso exigiria uma interface mais facil e
amigavel. O segundo caminho seria divulgar novos conteudos interativos, mas, nesse caso,
como a oferta era limitada e ndo havia previsao de aprimoramento, recomendou-se que a
Seja Digital ndo usasse a interatividade ofertada pelo GINGA como argumento de beneficio
da TV digital na comunicacéao.
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2.2.4. Pesquisa Black Out em Brasilia

Instituto: IBOPE Inteligéncia

Data: outubro de 2016

Metodologia: Focus Group

Publico-alvo: populacdes C2, D e E

Obijetivos:
1. Entender percepcoes, atitudes e reagdes que predominavam entre a populacdo de baixa
renda sobre a perda do sinal de TV analdgico.

2. ldentificar possiveis reacdées dessa populacdo diante do desligamento e acdes que
pretendia tomar para ndo ficar sem TV. Adicionalmente, também era importante conhecer o
mood em relacdo ao desligamento - se positivo ou negativo -, para que se pudesse prever
eventuais reacdes radicais de descontentamento no pds-desligamento.

3. Conhecer a percepc¢ao do publico caso houvesse a decisdo de um novo adiamento do
desligamento.

Detalhamento:

O estudo constatou gue a populacdo de baixa renda j& sabia sobre o tema, j& havia
compreendido e aceito o processo de desligamento. A pesquisa observou, também, que
havia uma concordancia entre os entrevistados de que a pior parte do processo era a
obrigatoriedade da preparacao, considerando uma populacdo gue se sentia impotente para
fazer a conversdo com recursos proprios e restritos, no prazo exigido. No entanto, notou-
se, mais uma vez, que havia disposicdo para preparar o domicilio, e que essa disposicao
superava a dificuldade da restricdo orcamentaria.



Essa populacao buscava uma solu¢ao, sem demonstrar sentimentos negativos ou de revolta
em relacdo ao desligamento do sinal analdgico. Ainda assim, era importante estabelecer
estratégias especificas para o publico C2 de perfil exacerbado, mesmo acreditando que as
manifestacdes seriam raras, pelo que havia sido observado Nnos grupos.

A Regional Brasilia havia passado por um adiamento de data em func&o de ndo ter atingido
o indice minimo para desligamento (93%), e esse precedente levava a populacdo pesquisada
a pensar que poderia haver uma nova prorrogacdo. O fato poderia ser positivo para os
gue ndo conseguissem se preparar até a data de desligamento, mas também gerar uma
insatisfacdo entre agueles que haviam se esforcado para estarem prontos no prazo previsto.
Para uma nova comunicacdo a populacdo, a Seja Digital deveria demonstrar compreensao
de suas limitacdes e entendimento a respeito do impacto de uma acdo obrigatdria num
momento de impossibilidade.

Imprescindivel, por fim, era fornecer uma razdo (reason why) para a adocdo do novo
sistema, envolvendo o publico por meio da ideia de pertencimento a uma comunidade
mais tecnoldgica, com recursos de comunicacdo aos quais logo teriam acesso em outros
aparelhos, além da propria modernizacdo do sinal de TV.

Resumindo, o publico pesquisado precisava, antes de tudo, de acolhimento e manifestacao
de empatia em relacdo a sua situacdo. O estudo indicou que o desligamento em Brasilia
ocorreria de forma organizada, sem conflitos ou reclamac¢des da populacao de baixa renda
(beneficiaria ou n&o).
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2.2.5. Pesquisa Escuta Telefénica em Brasilia

Instituto: IBOPE Inteligéncia

Data: novembro de 2016

Metodologia: Escuta Telefénica

Publico-alvo: pessoas que entraram em contato com a Central de Atendimento da Seja
Digital, pelo niumero 147, entre os dias 17 e 20/11/2016, apds o desligamento do sinal na
regional Brasilia.

Objetivo: monitorar as ligacdes recebidas pela Central de Atendimento da Seja Digital,
identificando motivos de contato, humor do chamador, tendéncia a crises e outros elementos
gue caracterizassem o mood da populacdo apds o desligamento. Tais dados serviram para
municiar gestores com elementos em tempo real para uma rapida identificacdo de crises
e tomada de decisdo, caso necessario.

Detalhamento

O monitoramento no periodo imediato apods o desligamento demonstrou que o processo
estava acontecendo de forma tranquila, dado gue os principais motivos de contato eram:
73% ligaram para pedir informacéao e apenas 16% para fazer reclamacao.

Desses, 52% afirmaram que ndo estava aparecendo imagem na TV e 21% disseram que
pPOUCOS canais “pegavam’”.



N&o foi registrado qualquer tipo de reacao negativa durante as ligacdes, conforme resultado:

% NAO
Levantou a voz durante o atendimento? 97%
Interrompeu o atendente durante a ligacdo? 93%
Iniciou o atendimento tranquilo e foi se alterando durante a ligac&o? 96%
Manteve-se alterado durante toda a ligacao? 97%
Fez alguma mencdo em protestar contra o desligamento do sinal na regido? 100%

TERMOMETRO DAS LIGAGCOES PARA O 147

Considerando uma escala de 5 pontos onde 1é nada irritado e 5 € muito irritado, o quanto a

pessoa gue ligou ficou?

@ NADA IRRITADO MUITO IRRITADO

TOTAL 92% 6% 2% - -
DF 94% 5% 1% - -
Sem Indentificacao 92% 7% 1% - -

[BOPE

inteligéncia

Em nenhuma ligacdo houve mencédo a realizacdo de algum tipo de protesto devido ao
desligamento do sinal analdgico, seja pelas redes sociais, contato com a imprensa ou

manifestacdes nas ruas.

Diante desse cenario, foi possivel identificar que o desligamento estava ocorrendo de
maneira bastante tranquila, ndo acarretando transtornos para a populacdo gue havia

entrado em contato com a Central de Atendimento via telefone.
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2.2.6. Pesquisa Estudo de Habitos da Baixa Renda

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: novembro/2016

Metodologia: Desk Research e Enquete

Publico-alvo: populacdes C2 D e E

Objetivo: entender como acdes repetidas com frequéncia - que se transformam em habitos e
passam a ser realizadas de forma automatica, conscientemente ou ndo - poderiam impactar
na estagnacdo da populacdo e/ou na motivacdo para os preparativos da digitalizacdo do
domicilio.

Detalhamento:

Essa pesquisa, de natureza gualitativa, foi motivada pelo continuo desafio de entender o
comportamento e os habitos da populacdo de baixa renda, dependente do sistema de TV
aberta, pois era constante a necessidade de potencializar os recursos de comunicacao no
guesito motivacdo e quebra de habitos.

Dessa forma, o tema foi analisado sob duas perspectivas tedricas para levantar as
possibilidades de mudancas:

* Qualguer habito pode ser mudado em funcdo de uma recompensa?
* Qualguer habito pode ser mudado em funcdo da “reprogramacao”?

Estudadas as duas linhas de pensamento, focou-se na primeira, que envolvia mecanismos
cerebrais de recompensa, excluindo-se a possibilidade de trabalhar a reprogramacao do
habito.



O desafio da Seja Digital era desenvolver formas de mudar o habito da populacdo de assistir
TV pelo sinal analdégico para a pratica de ver pelo sinal digital da TV aberta, utilizando para
isso 0 argumento da recompensa - ganho na qualidade da imagem e do som e/ou ampliacdo
do acesso a canais ndo sintonizados na recepcao anteriormente.

O estudo trouxe a recomendacdo de que a comunicacao deveria ser feita de forma ludica e
contextual para atingir a populacao de baixa renda. J3 havia sido constatado que focar no
“como” ter acesso ao sinal de TV Digital aberto ndo era suficientemente mobilizador para a
mudanca definitiva do habito de consumir canais pela TV analdgica.

Era esperado que, quando os domicilios ficassem sem o sinal analdgico, agqueles que n&o
haviam se preparado e/ou que continuavam sintonizando a programacao no formato antigo
(tendéncia a manutencao do habito) deveriam ter uma nova oportunidade para a mudanca
da rotina. Como a “deixa positiva” (melhoria na imagem e som e/ou ampliacdo do acesso
a canais nado sintonizados na recepcdo do sinal analdgico) era ignorada, recomendou-se
investir na comunicacdo com a “deixa negativa”, reforcando diante da populacdo os efeitos
do desligamento do sinal analdgico - perda da programacao preferida.
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2.2.7. Pesquisa Pré-teste de Campanha de Comunicacao
Instituto: Denker Consultores Associados

Data: novembro de 2016

Metodologia: qualitativa - Discussdao em Grupo
Publico-alvo: populacdo geral, ambos os sexos, 18 a 60 anos.

Objetivo: entender como a nova campanha publicitaria seria recebida pela populacdo das
regides que teriam desligamento posterior a Brasilia em termos de credibilidade e persuaséo
das mensagens publicitarias, bem como avaliar os aspectos criativos e argumentativos das
pecas publicitarias desenvolvidas.

Detalhamento:

Para a execucdo desse pré-teste de campanha, foram escolhidos os mercados de Sado Paulo,
Belo Horizonte e Recife, trés pracas bastante diferentes entre si, que representaram as
diversas realidades que estavam por vir para o trabalho de comunicacdo da Seja Digital.

Foram testadas as principais pecas publicitarias, como filmes para veiculacdo na TV,
filmes para veiculacdo na Internet e pecas graficas para usos diversos (cartazes, folhetos e
malas diretas, por exemplo). As areas de investigacdao passaram por: impacto e interesse,
credibilidade e persuasao, ruidos, percepcoes e entendimentos, envolvimento emocional
e niveis de engajamento.

Nos trés mercados havia frequéncia e habito de consumo de todos os meios (sem
unanimidade), mas televisdo, cartazes/outdoor e mala direta eram os campedes em termos
de consumo, leitura e efetividade no alcance entre os pesquisados.



Em linhas gerais, os aprendizados obtidos a partir do estudo foram:

e Marca: por ser uma instituicdo nova, a Seja Digital era desconhecida. Seria necessario,
portanto, trabalhar a marca - considerando a importancia desse elemento para a
credibilidade do processo - associada ao desligamento do sinal.

e Atores: mesmo pouco conhecidos, os atores agradaram e ndo geraram rejeicao,
tendo sido aceitos e considerados adequados nos trés mercados.

e Mascote: o elemento central da comunicacdo da Seja Digital era bem avaliado, mas
o estudo indicou que era importante ampliar seu protagonismo nas pecas publicitarias
e nas acdes locais.

e Filmes para TV: agradaram e eram atraentes, pois passavam a informacédo de forma
clara. Eram filmes que estimulavam a credibilidade e garantiam proximidade com a
populacdo (havia a identificacdo das pessoas com os filmes “é para mim e para todo
mundo”). No entanto, alguns “elementos de rejeicdo” também foram observados e
precisaram ser mitigados.

e Cartazes e Folhetos: de forma geral, as pecas graficas eram percebidas como
“completas” e bem informativas. Geravam forte impacto e alerta para o desligamento
do sinal analodgico. No entanto, em alguns casos eram confundidas com anuUncios para
a compra de aparelhos de TV ou assinatura de pacotes.

e Mala Direta: as malas diretas eram pecas fundamentais para a comunicacdo com
0s beneficidrios dos programas sociais que teriam direito a receber o kit gratuito.
Foram testadas as versdes em cor e em preto e branco. Ambas foram bem avaliadas e
despertavam o desejo de serem abertas pela curiosidade em relacdo ao tema. A versdo
em preto e branco era avaliada como de maior credibilidade, pela forca da palavra
“urgente” utilizada na capa, mas, ainda assim, polarizou as opinides: para alguns estava
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associada a contas e cobrancas (embora ndo gerasse rejeicao para abrir); para outros,

mostrava-se mais convincente e despertava o desejo de ver seu conteldo.

Todos os aprendizados gerados por esse estudo foram incorporados nas acdes de
comunicacdo executadas nas regides no periodo de 2017 e 2018.



2.2.8. Pesquisa Escuta Pds-Desligamento Sao Paulo
Instituto: IBOPE Inteligéncia

Data: marco/2017

Metodologia: Escuta Telefénica

Publico-alvo: pessoas que entraram em contato com a Central de Atendimento da Seja
Digital, pelo nimero 147, entre os dias 29/03 e 12/04,/2017, apds o desligamento do sinal na
regional S&o Paulo.

Objetivo: monitorar as ligacdes recebidas pela Central de Atendimento da Seja Digital,
identificando motivos de contato, humor do chamador, tendéncia a crises e outros
elementos que caracterizassem o mood da populacdo apds o desligamento. Tais informacdes
serviram para municiar gestores em tempo real para rapida identificacdo de crises e tomada
de decisao, caso necessario.

Detalhamento:

A regido de Sdo Paulo foi um marco para os trabalhos da Seja Digital, em funcdo do salto
numeérico e geografico, principalmente entre a populacdo beneficiaria - passou-se de 376 mil
beneficiarios em Brasilia para 1,9 milhdo em Sao Paulo.

O sinal analdgico de TV foi desligado em 29 de marco de 2017, repetindo-se o mesmo cenario
de Brasilia: uma parcela da populacdo de baixa renda ndao beneficidria de programas
sociais e responsavel por sua propria conversao corria maior risco de ficar sem sinal de
TV e parte do universo total de familias beneficiarias ndo conseguiram retirar o kit antes do
desligamento.
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O IBOPE Inteligéncia monitorou as ligacdes que entraram na Central de Atendimento (canal
147) entre os dias 29/03/2017 (dia do desligamento) e 12/04/2017.

O principal motivo do contato foi a busca por informacado (84%) e, em segundo lugar, o
desejo de realizar agendamentos (19%), sendo que o indice dagueles que telefonaram a
central para fazer reclamacéao foi de apenas 6%. A principal demanda por informacdo dizia
respeito ao direito de retirada do kit (56%), seguida pela busca de esclarecimentos sobre
agendamento (15%), ajuda com a sintonia do televisor (11%) e falta de sinal de canais como
SBT, Record e RedeTV (9%).

No que diz respeito as reclamacdes, 38% estavam relacionadas a falta de imagem no televisor.

% NAO
Levantou a voz durante o atendimento? 97%
Interrompeu o atendente durante a ligacdo? 93%
Iniciou o atendimento tranquilo e foi se alterando durante a ligacao? 96%
Manteve-se alterado durante toda a ligacao? 97%
Fez alguma mencdo em protestar contra o desligamento do sinal na regido? 100%



TERMOMETRO DAS LIGAC()ES PARA O 147
Considerando uma escala de 5 pontos onde 1é nada irritado e 5 € muito irritado, o quanto a
pessoa gue ligou ficou?

@ NADA IRRITADO MUITO IRRITADO

TOTAL 92% 5% 2% 1% -
SP 92% 4% 3% 1% -
Entorno 93% 5% 1% - -

[BOPE

inteligéncia

Em nenhum dos casos foi mencionada a intencdo de realizar algum tipo de protesto. Assim
como observado na pesquisa da regional Brasilia, o desligamento do sinal analdgico no
municipio de Sdo Paulo e das cidades do entorno ndo apresentou grandes problemas, visto
gue nao foi identificada insatisfacdo da populacdo que entrou em contato com a Central de
Atendimento.

Desse modo, considerou-se que a mudanca do tipo de transmissdo era entendida como
positiva pela grande maioria da populacdo da regido e ocorria sem desgastes.
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2.2.9. Pesquisa Comportamento da Baixa Renda em Goiania e Regidao

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: marco/2017

Metodologia: Etnografica

Publico-alvo: populacdes C, D e E

Obijetivos:
1. Conhecer o mood da populacdo de Goiania e Regido, em cruzamento com o consumo de
TV aberta e sua relacdo ou entendimento do processo de digitalizacéo.

2. Compreender os motivos, os problemas e os entraves a acdo da populacdo na preparacdo
de seus domicilios.

3. Fornecer os direcionamentos estratégicos para aumentar o numero de adesbdes entre a
populacdo da regido e alcancar a meta do indice de digitalizacdo para o desligamento do
sinal.

Detalhamento:

Mesmo com a proximidade do desligamento do sinal analdgico na regido de Goiadnia e com
todos os esforcos em termos comunicacionais e de mobilizacdo, a resposta dos moradores
ainda era considerada extremamente baixa em relacédo ao volume de agendamentos e de
conversao para o sinal digital.

Por isso, era preciso entender os motivos, os problemas e os entraves a iniciativa, incluindo
0 modo de ser dos moradores na regido, para criar novas maneiras de informar, engajar
e vencer a inércia dos grupos sociais pesquisados. A identificacdo desses dados gerou



direcionamentos estratégicos que elevaram os volumes de retirada dos kits gratuitos pelos
beneficiarios e, por consequéncia, o nimero de domicilios digitais.

Foirealizado um estudo de natureza qualitativa - etnografica -, que possibilitou um mergulho
na realidade da populacdo geral e de baixa renda.

A populacdo de baixa renda da regido de Goiania ainda estava nos degraus mais baixos da
escala de necessidades: fisioldgicas, de seguranca e sustento da familia. Essa populacéo
tinha uma postura bastante apoiada na religiosidade e, como suas necessidades humanas
Nnao eram supridas, apresentava sentimentos de frustracdo, passividade, baixa autoestima,
pessimismo, resisténcia a novidades, inseguranca, desconfianca e outros.

Observou-se também que a familia era o alicerce para todas as horas e que havia certa
desconfianca em relagcao a ajuda daqueles que ndo faziam parte do circulo familiar.

Identificou-se ainda que as mulheres, em geral, assumiam mais responsabilidades, tinham
mMais autonomia socioecondmica e, conseqguentemente, maior poder de decisdo. Portanto,
priorizar o didlogo com elas era importante para o projeto.

A populacdo de mais baixa renda de Goiania demonstrava um sentimento de exclusao
social maior quando comparada a de outras regides do pais. Essa mesma populacdo, porém,
tinha claros os beneficios da troca do sinal analdgico para o digital e conhecia a data do
desligamento, bem como sabia do desligamento em outras regionais como Rio Verde, Brasilia
e Sao Paulo.

A televisdo era indispensavel e extremamente necessaria, pois era o Unico meio de
entretenimento e informacéo, além de uma importante companhia.

No entanto, o desligamento trazia alguns sentimentos negativos, como o de “injustica”,
principalmente para a populacdo ndo beneficidria, que ndo receberia gratuitamente o kit com
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O conversor e aantena. A ideia era que 0s mais carentes ficariam sem acessoa TV e que “cortar
o sinal era forcar a populacdo pobre a comprar o conversor e a antena”, ja que a populacdo
mais favorecida ja tinha TV Digital. Também se somavam os sentimentos de “frustracdao” -
pela impossibilidade de resolverem a questdao sozinhos - e de “ressentimento” diante da
ameaca de perder a unica diversao da familia.

Mesmo com esses sentimentos, a populacdo se mostrava esperancosa com a possibilidade
de ser contemplada de alguma maneira com um conversor e uma antena. A esperanca vinha
ndo so da relacdo intensa com a fé, uma vez que eram muito religiosos, mas da expectativa
de sobrar algum kit do montante distribuido pelo governo ou, ainda, de recebé-lo de alguém,
como doacao.

Levando em consideracao os aprendizados do estudo, era recomendavel que a Seja Digital
se aproximasse das pessoas mais idosas, gque moravam sozinhas, para gerar credibilidade
e entendimento, além de convocar a populacdo de baixa renda para a convivéncia e a
participacdo nas atividades nos CRAS e NAS (equipamentos da assisténcia social local).
Outro ponto focal deveria ser a igreja, que poderia receber alguns kits para atividades [udicas
e recreativas como bingos ou sorteios. Além disso, vislumbrou-se a possibilidade de estender
e ampliar a promoc¢ao, em parceria com veiculos de comunicacao.

O estudo trouxe novos caminhos de atuacdo para a Seja Digital, que passou a investir
em acdes de aproximacdo com outros segmentos da populacdo, combinando a adocédo
de novas midias e a mobilizacdo corpo a corpo, para além dos CRAS e NAS. Para isso
contaria com parcerias de associacdes de bairro, igrejas pentecostais (maioria evangélica) e
estabelecimentos comerciais que atendiam a baixa renda.



2.2.10. Pesquisa Religiosidade

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: abril/2017

Metodologia: Desk Research

Publico-alvo: populacdes C2, D e E

Objetivo: entender, por meio dos habitos religiosos, o gque a populacdo buscava e como a
Seja Digital poderia se aproximar de seu cotidiano para orientar sobre o desligamento e a
preparacdo dos domicilios.

Detalhamento:

O desligamento de Recife e todos os outros previstos para o segundo semestre de 2017
traziam uma caracteristica diferente: o nimero de beneficiarios cresceria significantemente
em relacdo a Brasilia e Rio Verde, demandando uma rede de mobilizadores ainda maior e
acoes diferenciadas.

Era preciso encontrar um meio eficiente de abordar amplamente a populacdo, garantindo
gue a informacao chegasse a todos de maneira rapida e uniforme. A campanha publicitaria
seria implantada em todas as regionais, mas havia ainda a necessidade de levar a informacéo
diretamente aos grupos sociais mais vulneraveis.

Presente no dia a dia das pessoas, a religido mostrou ter um papel preponderante e
influenciador nessa camada da populacdao. Assim, nesse processo de ampliar o alcance,
agilizar e otimizar os recursos de comunicacdo e mobilizacdo, a Seja Digital pesquisou
habitos de diferentes grupos religiosos presentes nas comunidades de baixa renda em cinco
mercados: Belo Horizonte, Fortaleza, Recife, Rio de Janeiro e Salvador.
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Ao analisar as religides, o cenario encontrado foi de reducdo do ndmero de catodlicos, que
vinha ocorrendo ano a ano, chegando, atualmente, ao menor patamar da histoéria, de 57%. Em
contrapartida, os grupos evangélicos seguiam crescendo, consolidando-se como o segundo
maior bloco religioso do Brasil.

O engajamento religioso de evangélicos, tanto pentecostais como neopentecostais, era
superior ao de catodlicos quando se observavam indices como frequéncia as missas e cultos.
Enguanto apenas 28% dos catodlicos participavam de encontros uma vez por semana, 86%
dos evangélicos se dirigiam as igrejas oito vezes ao més.

Constatou-se que os pentecostais eram 0s mais expostos as autoridades religiosas,
comparados aos catdlicos, o que poderia ser relevante para ajudar a desenvolver a estratégia
de atuacao local.

Os evangélicos, além de serem pessoas extremamente comprometidas com a vivéncia
religiosa (frequente participacdo nas comunidades e alto grau de exposicdo as autoridades
religiosas), estao inseridos (principalmente os pentecostais) nas camadas mais vulnerareis
da populacdo em termos de renda, principal target para a Seja Digital.

Como a Seja Digital precisava ser assertiva na definicao da estratégia, o estudo trouxe a
seguranca de se manter como foco o investimento na mobilizagcao dos grupos evangélicos.



2.2.11. Pesquisa Instalacdao Premiada

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: agosto/2017

Metodologia: Etnografica e Focus Group

Publico-alvo: populacdes C2, D e E de Fortaleza e Belo Horizonte

Obijetivo: identificar os modos de ser da populacédo de baixa renda nas cidades de Fortaleza
e Belo Horizonte e, principalmente, entender como esse grupo social estava lidando com
a instalacao do conversor e da antena, respondendo as duvidas sobre o engajamento na
promocao Instalacdo Premiada.

Detalhamento:

Em funcdo da grande diversidade comportamental entre as cidades e da necessidade de
constante adaptacdo da linguagem e das estratégias de midia para atender eficazmente as
demandas especificas de uma populacdo sem perfil uniforme, buscou-se uma nova pesquisa
de natureza gualitativa.

Essa pesquisa foi realizada em bairros populares e vulneraveis para capturar e compreender
0os modos de ser da populacao de baixa renda nas cidades de Fortaleza e Belo Horizonte.
Foram levantadas as especificidades de linguagem, de tal forma gue se pudesse conceber
insights estratégicos para ajustes na comunicacao e na atuacdo da mobilizacdo de campo
em funcdo das descobertas sobre a instalacao.

Paralelamente, realizou-se uma enguete com pessoas gue compareceram aos Pontos de
Retirada (PDRs) da Seja Digital nessas cidades, para diagnostico de fatores que dificultavam
a instalacdo do conversor e da antena.
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No geral, a populacdo beneficiaria havia aderido com amplo conhecimento e entusiasmo a
digitalizacdo da televis&o, e se mostrava totalmente propensa a retirar e instalar os kits com
rapidez.

Esse comportamento poderia ser justificado pela proximidade com parentes e vizinhos, que
ajudavam e ensinavam uns aos outros, formando uma rede de solidariedade. Esse perfil foi
recorrente e servia como ponte e fonte de velocidade para a instalacédo dos kits.

A antena era um elemento dificultador, principalmente para as populacdes de mulheres jovens
e maduras sozinhas e de homens idosos casados e/ou sozinhos da regido de Fortaleza, mas
nao constituia uma barreira para a instalacao.

Vale ressaltar que era expressivo, quase unanime em todos os perfis, o entendimento de que
era facil e rapido instalar o kit conversor e antena.

Resumindo, em ambas as regides, o entrave mais significativo para a instalacdo era a falta
de familiaridade com os equipamentos (conversor e antena), que imobilizava principalmente
as mulheres maduras sozinhas e os homens e mulheres idosos, pelo medo de instalar mal e
danificar o equipamento e pelas limitacdes fisicas para subir no telhado e colocar a antena.

Contudo, a promocéao Instalacdo Premiada gerou baixo entusiasmo e falta de interesse, dada
a dificuldade de entendimento sobre como gerar e coletar o cédigo exibido apds a instalacao,
gue era necessario para inscricdo on-line e pelo telefone.

Concluindo, a comunicacdo com as regides de Belo Horizonte e Fortaleza deveria ressaltar
qgue a instalacdo do conversor e da antena era facil, incentivar com a ajuda do grupo de
mobilizadores a formacdo de uma grande rede de solidariedade para instalacdo dos
equipamentos nas comunidades, de forma a ganhar capilaridade dentro e entre bairros, e
demonstrar que a participacao na promocao Instalacdo Premiada era acessivel e atraente.



2.2.12. Pesquisa Retirada Tardia

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: setembro/2017

Metodologia multipla:
Qualitativa - entrevistas em Profundidade nos domicilios

Quantitativa - entrevistas pessoais nos Pontos de Retirada (PDR) e CATI (Entrevista Telefénica
Assistida por Computador)

Publico-alvo: populacdo beneficiaria

Objetivo: mapear os perfis dos beneficiarios que realizam tardiamente a retirada do
kit e conhecer os motivos para a nao retirada no periodo pré-digitalizacdo, levando em
consideracdo o tempo corrido do desligamento, de forma a entender quais as razdes para
tal comportamento.

Detalhamento:

Foi observado gue, logo apds o desligamento do sinal analdgico, ainda existia uma demanda
represada de agendamento e de retirada do conversor e da antena nos PDRs (Pontos de
Retirada) em todas as regionais.

Para entender esse comportamento, realizou-se uma pesquisa de natureza qualitativa -
entrevistas pessoais em profundidade - no domicilio do beneficiario, nas regides de Recife,
Fortaleza e Salvador.

Tais entrevistas ajudariam a representar o perfil desses beneficidrios com dados como a
composicdo do nucleo familiar, as condicdes de habitacdo eainteracdo com o meio. Observou-
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se que, apesar de toda a massiva campanha de comunicacao, ainda havia beneficiarios que
ndo se reconheciam com direito a receber o conversor e a antena gratuitos. Isso ocorria
em virtude de diversos fatores, como mudanca de endereco, situacdes nas gquais o beneficio
social ja ndo era mais recebido, desconhecimento sobre vigéncia de cadastro no CadUnico,
entre outros.

Como resultado quantitativo desse levantamento, identificou-se que parte dos domicilios
pesquisados (51%) que buscou o kit apods o desligamento nao tinha conhecimento de que
familias inscritas em programas do Governo Federal podiam retirar conversor e antena
gratuitamente. A predominancia desse publico era de mulheres com mais de 45 anos de
idade e escolaridade média.

Vale destacar que esses domicilios tinham a real necessidade de um conversor e de uma
antena, pois possuiam apenas uma TV e esta era de tela de tubo.

Outrasexplicacdes paraademoranaretiradado kitincluiam, em geral, dificuldades financeiras
para deslocamento via transporte publico, baixa disponibilidade de tempo, restricoes de
salde e problemas de entendimento das informacdes, dada a baixa escolaridade desse
publico.

Foi preciso, entdo, ampliar a comunicacdo, que passou a utilizar textos ressaltando que
muitas familias teriam direito aos kits gratuitos e estimulando-as a ligar para a Central de
Atendimento para se certificarem sobre esse direito.



2.2.13. Pesquisa Etnografica em Franca
Instituto: IBOPE Inteligéncia
Data: janeiro/2018

Metodologia: Entrevistas em profundidade entre a populacdo geral, ndo beneficiaria, e Focus
Group populacdo B, Cl e C2 n&do beneficiaria

Publico-alvo: populacdo geral ndo beneficiaria

Objetivo: entender o mood da populacdo em cruzamento com o consumo de TV aberta,
sua relacdo ou entendimento do processo de digitalizacdo e o porqué da baixa adesdo da
populacdo de Franca na mudanca do sinal analdgico para o digital.

Detalhamento:

Ao longo do processo de desligamento, Franca se mostrou uma praca com dificuldades
particulares, apresentando indices de digitalizacdo muito abaixo do esperado, com uma
representatividade elevada das classes C2, D e E, mas com baixa participacdo de beneficiarios
de programas sociais. Assim, foi realizada uma pesquisa as vésperas da segunda data de
desligamento - 31/01/2018.

A regido de Franca tinha um pargue de TVs mais antigo e com problemas de cobertura de
sinal - um cenario que amplificava as dificuldades de preparacdo do domicilio para receber
o sinal digital de TV aberta.

Dessa forma, decidiu-se por realizar uma pesquisa de natureza qualitativa, na qual se
retornou aos domicilios que responderam a Pesquisa de Afericdo e foram classificados
como analdgicos para entender melhor suas condi¢cdes, o conhecimento e o entendimento
dos moradores sobre o processo, bem como seus planos para o desligamento do sinal.
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A populacdo desses domicilios era, em geral, de baixa renda e pouca instrucdo. Era muito
comum a situacdo de desemprego em um ou mais membros da moradia, sem perspectivas
de reversdo em curto prazo.

Em sua maioria, os domicilios tinham uma TV de tubo, que ocupava a posicdo central no
entretenimento dentro do lar. Mas, em funcdo da propria precariedade do sinal analdgico
(sinal ruim, poucos canais disponiveis, perda de sinal recorrente de algumas emissoras e
problemas, inclusive, na recepcao das parabdlicas), havia baixo interesse da populagdao em
ver TV.

Enfim, eram varios os fatores para um perfil retardatdrio da regido de Franca frente a
digitalizacdo: desemprego, sinal ruim, distanciamento do meio TV, adiamentos constantes
da decisao sobre digitalizacdo, acomodac¢ao com sinal de ma qualidade, incerteza quanto
a qualidade do digital (em sua regidao), preco dos equipamentos, esperanca de ganhar o
conversor e baixa penetracao de agentes mobilizadores nessa camada da populacéo.

Apesar desse cenario, podia-se dizer que o processo de digitalizacdo em Franca ja estava em
fase final no periodo de realizacdo da pesquisa. Ainda assim, vale destacar como aprendizado
algumas iniciativas que poderiam ser Uteis em pracas de configuracdo semelhante:

1. Intensificar a acdo dos mobilizadores, com sugestdes concretas de acesso a TV
Digital.

2. Doar conversores e antenas para a populacdo ndo beneficiaria, o que seria crucial
em pracas com maior volume de pessoas ndo atendidas pelo programa de distribuicdo
de kits.

3. Ajustar o discurso da Central de Atendimento, garantindo maior atencdo para casos
de ndo beneficidrios de programas sociais, que precisavam saber concretamente sobre
as chances de receber ou ndo o kit gratuito.



Segundo o estudo, o ponto mais relevante e impactante no crescimento do percentual de
domicilios digitalizados era viabilizar a distribuicdo de conversor e antena para além do
banco de dados dos beneficidrios, fundamentado na perspectiva de que o maior volume
de ndo adesao se devia aos mais carentes que nao tinham direito ao kit gratuito.
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2.2.14. Observatério Comportamental no Interior de Sdo Paulo

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: maio/2018

Metodologia: Mixed Mode - Fotoetnografia, abordagens dialdgicas (conversas informais) -,
Desk Research e Netnografia

Publico-alvo: populacdo geral

Objetivo: Mapear aspectos qualitativos, representativos e caracteristicos de cada mercado
selecionado e levantar e analisar todos os elementos relacionados ao dia a dia da praca
em questdo, elencando diferenciais estratégicos para serem usados no planejamento da
comunicacdo e da mobilizacdo da Seja Digital.

Detalhamento:

Na continua busca pela assertividade e pelo didlogo com a populacdo de baixa renda,
principalmente com os beneficidarios de programas sociais do Governo Federal, foi realizado
um novo estudo, para o qual foram selecionados 22 municipios para imersdes no formato
Observatdério Comportamental.

Isso significou identificar comportamentos, habitos, costumes locais, consumo e
relacionamento com a TV, perspectiva para a digitalizacdo da TV e caracteristicas de
nucleos especificos dessa populacdo nos municipios selecionados, bem como preparar
uma segmentacdo comportamental - ou seja, identificar semelhancas e diferencas entre
0S municipios selecionados, agrupando-os em segmentos com subsidios e insights gue
pudessem auxiliar na atuacdo estratégica e em uma maior assertividade na comunicacao e
na operacao local.



De imediato, percebeu-se que, com raras excecdes, o desligamento do sinal analdgico nao era
novidade para nenhuma das cidades pesquisadas. A informacao havia sido adquirida a partir
da prdpria televisdo - campanhas e noticias -, sendo que, em alguns casos, os entrevistados
sabiam, inclusive, a data exata em que ocorreria o desligamento (em outros casos, conhecia-
Sse apenas 0 Mes).

As cidades foram segmentadas em Pacatas, Prosperas e Avancadas, levando-se em
consideracdo suas caracteristicas fisicas e econdmicas. Algumas caracteristicas dessas
cidades sé&o:

e Pacatas - segmento constituido pelas cidades menores, com pouca urbanizacdo e
de economia voltada principalmente para a agropecuaria, onde se conservam as raizes
locais. A televisdo era o principal ponto de contato com o mundo, e estar preparado
para o desligamento era essencial para nao haver isolamento.

* Présperas - segmento constituido por cidades com processos de desenvolvimento
e urbanizacdo mais recentes, onde o crescimento representava novas configuracodes
para as regides e os municipios do entorno, gerando uma populacdo que ndo queria
“ficar para tras” no assunto tecnologia, ou seja, estar fora da digitalizacdo. Ressalta-se,
no entanto, que mesmo com essa caracteristica, ainda estava presente nessas cidades
um publico mais conservador.

e Avancadas - segmento constituido por cidades maiores que serviam de ponto
de apoio para municipios menores da regido e apresentavam um desenvolvimento
econdmico e educacional mais avancado. Um maior nimero de tecnologias ja estava
presente no cotidiano dessas cidades, sendo possivel utiliza-las com mais amplitude
nas abordagens comunicacionais.
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Além da segmentacdo por municipios, foi realizada uma identificacdao de perfis
comportamentais, baseada na relagcdo de consumo e interesse pela TV. Com isso, surgiram
trés grupos de perfis: Indiferentes, Dependentes e Preocupados.

e Para os Indiferentes, a TV n&o era algo importante, mesmo com as limitacdes de
diversdo local. Alguns tinham TV digital, enquanto outros usavam mais a internet.

* No caso dos Dependentes, a TV era fundamental em termos de entretenimento e
informacdo. Boa parte dessa populacdo tinha somente TV de tela de tubo. Logo, sua
auséncia teria um impacto negativo muito forte na vida das pessoas, especialmente na
populacdo de baixa renda residente na periferia. Sem a TV, sobrariam apenas as igrejas
locais e a calcada para o lazer.

e Por ultimo, no grupo Preocupados, o acesso a internet jd havia se tornado o
grande meio de diversdo para adultos e criancas, em alguns casos por meio de wi-fi
disponivel nas pracas centrais das cidades. No entanto, o consumo de televisdo era
ainda expressivo nos domicilios com criancas e idosos.

Durante o estudo notou-se gque a relacao de interesse e consumo de TV comecava a sofrer
certo arrefecimento. Diversas eram as causas para isso, contudo, as mais expressivas estavam
relacionadas ao acesso amplificado a internet.

Foi importante identificar, por meio do estudo, que a informacdo sobre o desligamento em
outras cidades do interior de Sdo Paula ja havia circulado amplamente nessa nova regido,
por conta da cobertura dos sinais das emissoras de radio e TV, 0 que ocasionou a percepcao
de que o sinal ja tinha sido desligado. Esse ruido na comunicacdo, apesar da carga positiva
de demonstrar conhecimento sobre o desligamento, gerava ndao sé uma confusdo de datas
para cada cidade especifica, mas principalmente um descrédito da populacdo quanto ao
cumprimento do desligamento no prazo anunciado.



A partir dos aprendizados trazidos pelo estudo, acdes que ja aconteciam foram ampliadas,
como as Caravanas da TV Digital e as Tendas da TV Digital, que aconteciam em locais
de grande concentracdo de pessoas (as pracas principais de cada cidade). Além disso,
estratégias ja conhecidas foram amplificadas, como a expansao do numero de familias que
receberam o kit gratuito para TV Digital, a atuacao nos CRAS, entre outras.
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2.2.15. Pesquisa Revista Coquetel - Instalagao Premiada

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: junho e julho/2018

Metodologia: Quantitativa - CATI (Entrevista Telefénica Assistida por Computador)

Publico-alvo: populacdo beneficiaria

Obijetivo: avaliar a aceitacdo da Revista Coquetel, produzida especialmente para divulgar
a promocao Instalacdo Premiada, bem como o entendimento e o interesse pelo conteudo,
a qualidade das informacdes e do material. Pretendia-se analisar ainda se essa midia havia
criado um estimulo maior para a instalacdo e a inscricdo na promocao.

Detalhamento:
A instalacdo do conversor e da antena era uma etapa operacional essencial para o sucesso
do processo.

Além das indmeras campanhas de comunicacdo nas midias de massa, elaborou-se uma
midia de contato, a Revista de Passatempos Coquetel, que foi entregue aos beneficiarios
no momento da retirada do kit gratuito. O objetivo era estimula-los a fazer a instalacéo da
antena e do conversor e a se inscrever na promocao Instalacdo Premiada. As cidades de
Belém e Cuiaba foram selecionadas para a execucdo do piloto dessa midia e a avaliacdo de
sua efetividade.

Constatou-se, a partir de entrevistas realizadas por telefone, que a efetividade da leitura
e sua utilizacdo para realizar a instalacdo eram pouco expressivas, ou seja, apenas quatro
em cada 10 pessoas impactadas pela midia, em Cuiaba, leram a revistinha. Em Belém, o
numero subia para cinco.



Apesar da penetracdo pouco significativa, em termos gerais, a revista podia ser considerada
um instrumento adicional de estimulo para acelerar a instalacdo. Em diversos casos, a
publicacdao auxiliou o passo a passo da instalacao. Vale ressaltar que, como entretenimento
e informacao, a percepcado da populacado beneficidria era bastante positiva.

Em relacdo a curva de participacdo na promocao Instalacdo Premiada, ndao era percebido
crescimento significativo quando a pessoa recebia a publicacdo, entendendo-se, portanto,
que a entrega da Revista Coquetel ndo interferia nesse resultado.

A partir das conclusdes, a Seja Digital avaliou o custo-beneficio da acdo e optou por ndo
expandir a midia nas demais regides.
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2.2.16. Pesquisa Ethografica em Cuiaba e Campo Grande

Instituto: Denker Consultores Associados

Data: julho/2018

Metodologia: Qualitativa - Etnografica e Focus Group

Publico-alvo: populacdo beneficiaria

Objetivo: Mapear os perfis dos beneficiarios e entender os motivos da falta de interesse no
agendamento e na retirada de kits.

Detalhamento:

A data para desligamento do sinal analdgico de televisdo em Cuiabd e Campo Grande se
aproximava e, apesar dos crescentes esforcos de comunicacdo e mobilizacdo, a resposta
dos beneficidarios de Bolsa Familia e demais Programas Sociais ainda era considerada
extremmamente baixa para o periodo no que diz respeito ao volume de agendamentos e de
retiradas do kit gratuito.

O desinteresse pelo agendamento ndo estava relacionado a auséncia de conhecimento
sobre o processo e/ou sobre a data de desligamento do sinal analdgico, muito menos a falta
de credibilidade do desligamento na data anunciada, conforme indicavam as Pesquisas de
Afericdo e Tracking de Comunicacao.

Assim, foi realizada uma pesquisa de natureza qualitativa para levantar o motivo da baixa
adesao da populacéao e fornecer informacdes e direcionamentos estratégicos para aumentar
o numero de adesdes na regido e, conseqguentemente, o indice de digitalizaco.

Um fato bastante curioso foi detectado durante a etapa de recrutamento dos beneficiarios
para participar dessa pesquisa: eles ndo atendiam as ligacoes realizadas a partir do DDD



011 (Sao Paulo), mostrando-se bastante desconfiados, fato confirmado apds as discussdes
de grupo. Para viabilizar o recrutamento, entdo, foi necessario fazer as ligacdes a partir de
numeros locais, DDD 065.

Apos a realizacdo das discussdes em grupo, ficou evidente que em ambas as cidades a
populacdo sabia sobre o desligamento, gostava da TV e a assistia com frequéncia. O radio,
porém, era mais consumido em Cuiaba do que em Campo Grande.

A maioria acreditava que o sinal seria mesmo desligado no dia 14/8/2018, mas algumas
pessoas, sobretudo em Cuiaba, desconfiavam que a data poderia ser adiada, como havia
acontecido com a biometria do TRE.

O estudo comprovou um comportamento desconfiado e, ao mesmo tempo, tranquilo dos
beneficiarios e da populacado em geral. Para o processo de desligamento, esse perfil era
preocupante, pois os levava a postergar e deixar para o ultimo minuto a preparacdo de seus
domicilios. Alguns chegavam a afirmar que deixariam para resolver depois que o sinal fosse
desligado, mesmo sabendo que a imagem sumiria totalmente. Nao demonstravam pressa
para reagir a campanhas.

O comportamento acomodado e letargico também explicava a aceitacdao passiva de que
n&o teriam direito ao conversor e a antena, sem conferir junto aos canais pertinentes se essa
informacao era verdadeira.

A comunicacdo tinha, entdo, uma nova frente: instigar a populacado a ligar para a Central de
Atendimento, com o intuito de viabilizar o entendimento e a divulgacdo de gque todos os
programas do Governo Federal davam direito ao kit. Muitos associavam esse direito apenas
aos beneficidrios do Bolsa Familia e, nessas cidades, a maior parte dos beneficiarios fazia
parte de outros programas publicos.
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Em paralelo, a equipe de mobilizacdao reforcava e direcionava mutirdes nos bairros de mais
baixa renda, informando sobre o desligamento com o poder e a influéncia do boca a boca.
Para finalizar, identificou-se a oportunidade de explorar mais o WhatsApp, outro canal de

grande alcance entre todos, uma vez gque o acesso didrio a internet fazia parte da vida dos
pesquisados.
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2.2.17. Pesquisa Caravanas da TV Digital - Interior de Sao Paulo
Instituto: Denker Consultores Associados
Data: julho/2018

Metodologia:
Qualitativa: Entrevistas em profundidade

Quantitativa - Survey com aplicacdo de questionario estruturado
Publico-alvo: populacdo geral e beneficiaria

Objetivo: Avaliar a adesdo e o engajamento, bem como a motivacdo do publico em visitar
as Caravanas da TV Digital, o interesse no agendamento para retirar o kit gratuito, o local, o
dia e a preferéncia pelas Tendas Digitais e as atividades de recreacdo dos eventos. Para tal,
foi realizada uma pesquisa em 12 cidades do interior de Sdo Paulo.

Detalhamento:

O interior de S&o Paulo apresentou um desafio diferente das demais regides até entdo
desligadas: a dispersédo geografica. Eram 395 municipios a serem preparados para o
desligamento em 29 de novembro de 2018.

Entre as varias acdes idealizadas pela equipe de mobilizacdo, foram colocadas em campo as
chamadas Caravanas Fixas e Itinerantes para informar a populacdo sobre o desligamento do
sinal analdgico entre os meses de junho e julho de 2018.

Tais caravanas contavam com tendas informativas, recreativas, além de shows e apresentacdes
diversas, buscando ampliar o engajamento e divulgar o agendamento e a retirada de
conversor e antena digital.
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Logo, para entender a eficiéncia dessa acao em 47 cidades-piloto antes de decidir o rol/
out, realizou-se uma pesquisa quantitativa e outra qualitativa em 12 cidades, assegurando a
representatividade dos 47 municipios.

Dessa forma, para avaliar quesitos do evento, foi aplicada uma Survey entre os visitantes,
com questionario estruturado para:

1) Extrair o perfil, a adeguacédo do dia do evento, os motivos da visita, a gualidade e a
aceitacdo das atracdes visitadas;

2) Aprofundar com o publico participante das diferentes tendas a experiéncia vivida,
as motivacdes para estarem presentes, além de temas sobre o desligamento como o
direito das familias pertencentes a programas do Governo Federal de retirar conversor
e antena gratuitamente.

Como resultado dessas duas pesquisas, constatou-se que o formato das caravanas era bem
aceito e poderia ser reproduzido em todas as cidades, ja que tinha avaliacdes extremamente
positivas.

Ao serem avaliados os meios de comunicacdo utilizados, a TV e o carro de som foram as
principais formas de atrair o publico que se programou para ir ao evento da caravana.

A Tenda Digital alcangcou a maior frequéncia de visitantes, foi Top of Mind em todas as
cidades pesquisadas e atingiu seu objetivo de informar, esclarecer e instruir pessoas sobre o
direito de receber o conversor e a antena.

As equipes envolvidas no atendimento e nas areas de recreacdo foram avaliadas como
cordiais, prestativas e educadas.



Em termos gerais, os indices de satisfacao foram altos. Contudo, foram presenciados alguns
casos de frustracdo de pessoas gque nutriram expectativas de receber gratuitamente o kit,
mas descobriram, apenas no local, que ndo seriam contempladas.
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3. FERRAMENTA DE GEOMARKETING

O inicio do processo de desligamento da regional Brasilia trazia um desafio complexo quando
comparado a acdo em Rio Verde. Enquanto nesta a atuacdo da Seja Digital era focada
exclusivamente no municipio, na regional Brasilia seria preciso atuar no Distrito Federal e em
nove cidades do entorno, totalizando 3,9 milhdes de habitantes, 1,3 milhao de domicilios e
378 mil beneficiarios.

Essa magnitude requeria um trabalho bem mais segmentado da Seja Digital para que se
pudesse identificar as areas da regional em gue havia maior quantidade de beneficidrios e de
populacdes mais vulneraveis e os locais com maior predominancia de domicilios analdgicos
e, com isso, priorizar esforcos de distribuicdo e mobilizacdo das equipes e dos voluntarios.
A solucdo consistiu em utilizar uma ferramenta de geomarketing que pudesse auxiliar as
equipes da Seja Digital nesse processo.

A Seja Digital realizou uma busca no mercado e identificou a Cognatis como o fornecedor
mais adegquado para as necessidades de aplicacdes de geomarketing, por meio da ferramenta
NETtool, primeiro Big Data geodemografico do Brasil com front end web. A ferramenta
incluia um amplo conjunto de indicadores demograficos, econdmicos e de consumo, bem
como informacdes sobre as empresas e polos geradores de fluxo em regides de interesse.

A Seja Digital combinou algumas dessas informacdes com resultados das Pesquisas de
Afericdo para criar um indicador analégico nas diversas regides de desligamento. As varidveis
utilizadas foram o percentual de classes sociais C2, D e E (Critério ABEP) e a densidade
demografica.

A partir do indicador Seja Digital, foi possivel mapear e desenhar as areas de Prevaléncia
de Domicilios Analégicos (PDA), definir prioridades entre as cidades da regido que seria
desligada e monitorar a evolu¢cao da digitalizacdo nos PDASs priorizados, conforme ilustrado
na figura 2.
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Figura 2. Racional para calculo do indicador analdgico para a regional Brasilia.
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A ferramenta também possibilitava a exportacao de listas de pontos de interesse de uma
regido que fosse definida pelo usuario.

Logo, a digitalizacédo de Brasilia foi monitorada por meio do uso da ferramenta, identifi-
cando as principais localidades dentro da regional e, nessas areas, os pontos em que era
necessdrio atuar para atender diretamente a populacdo. Essas regides foram identificadas
a partir do indicador Seja Digital analdgico.

A figura a seguir demonstra as areas prioritarias da regido de Brasilia. As marcas em vermelho,
laranja e amarelo representam os locais com maior concentracdo de populacao analdgica.

Formosa

Aguas Lindas
de Goias

idade
Hlética

[INDICADOR_EAD] [1]

0a 0,17 (445)
L] 017a0,27(667)
[ ] 0272042 (1139)
[ | 04220,56(1104)
[] 0562067 (654)
B 06721 (445)

Figura 3. Visdo das areas analdgicas na regido de Brasilia.
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Com os mapas gerados e as regides criticas priorizadas, a Seja Digital partiu para a execucdo
das acdes de mobilizacdo local e trade. Com esse mapeamento, a Seja Digital também gerou
listagens de pontos potenciais para implantacdo dos Pontos de Aconselhamento (PDAS) e de
Selo Amigo - iniciativas que garantiram informacao constante para a populacdo e engajaram
comerciantes para gue se tornassem disseminadores das informacdes sobre o desligamento
do sinal analdgico de TV para a clientela local. No final do processo de desligamento de
Brasilia, a Seja Digital ativou aproximadamente 730 pontos em toda a regional.

A experiéncia do geomarketing foi muito bem sucedida e a estratégia passou a ser utilizada
nas demais regionais para guiar os Mutirbes de Agendamento, os Mutirdbes de Instalacao,
a instalacdo de PDAs, a identificacdo de locais com alto fluxo para realizacdo de eventos
proprio em parcerias com os radiodifusores, a escolha dos melhores locais para midia exterior
e diversas outras oportunidades que foram identificadas ao longo do caminho.

A utilizacdo do geomarketing aprimorou a geracao de informagcoes para as equipes de
mobilizacao e otimizou a coleta de dados de retorno das a¢oes realizadas.
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O conteudo deste capitulo foi extraido integralmente dos documentos aprovados em
reunidoes ordindrias do Gired.
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GRUPO DE IMPLANTAGAO DO PROCESSO DE REDISTRIBUIGAO E DIGITALIZACAO DE
CANAIS DE TV E RTV - GIRED

DIRETRIZES PARA A METODOLOGIA DE PESQUISA
Aprovado na 62 Reunido Ordinaria do GIRED, realizada em 27 de maio de 2015.

1 As entrevistas de afericdo serdo realizadas pessoalmente, face a face, por domicilio,
conforme previsto na metodologia da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

2) O intervalo de confianca (nivel de confianca) a ser considerado no planejamento
amostral da pesquisa é de 95% (nhoventa e cinco por cento).

3) A margem de erro a ser utilizada € de no maximo 3 p.p. (trés pontos percentuais)
para a afericdo da meta de 93% (noventa e trés por cento).

4) Diretrizes para o planejamento amostral:

a) A pesquisa de afericdo acompanhara o cronograma de desligamento em vigor,
segundo a Portaria MC n? 481/2014, ou outra que venha a sucedé-la.

b) A amostragem da pesquisa de afericdo serd realizada por localidade, entendendo
localidade como uma capital, um municipio ou conjunto de municipios similares,
considerando recomendacdo da equipe técnica de pesquisa e analise estatistica.
c) Os Municipios de cada fase de desligamento antes de novembro de 2018 serdo
agrupados em localidades com base em caracteristicas de perfil de Municipio:




i) Geograficas;

i) Socioecondmicas;

i) Populacionais;

iv) Culturais;

v) Outros critérios a serem definidos, se necessarios.

d) O grupo final de desligamento, de novembro de 2018, composto por 5.038
Municipios, receberd o mesmo tratamento metodoldgico de pesquisa de afericdo
aplicado aos Municipios com data para desligamento antes de novembro de 2018,
em termos de abordagem domiciliar e entrevistas pessoais, intervalo de confianca
(nivel de confianca) de 95% (noventa e cinco por cento) e margem de erro de 3
p.p. (trés pontos percentuais). Para definicdo do universo amostral, esse grupo
contara com uma analise especifica para o planejamento amostral, considerando
os aprendizados das pesquisas nas fases anteriores.

5) A amostra sera representativa da localidade pesquisada com base em cotas de
domicilios por Municipio, proporcionais ao universo e com base em dados da PNAD e
do Censo, com selecdo aleatoria, conforme definicdo do instituto.

6) O instrumento de coleta de dados serd um questionario estruturado com um
conjunto de perguntas desenhadas especialmente e auxilio de estimulos, se necessario,
para atender aos objetivos de afericdo da pesquisa, considerando a experiéncia prévia
do instituto de pesquisa.

7) A equipe de entrevistadores deverad ser devidamente treinada e os guestionarios
provenientes da coleta de dados deverdo passar por processo de qualidade de
verificacdo e consisténcia, cuja responsabilidade serd do instituto de pesquisa.
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8) O resultado da primeira pesquisa de afericdo devera ser divulgado antes do inicio
da contagem regressiva de 60 (sessenta) dias para o fim das transmissdes analdgicas,
prevista na Portaria MC n2 3.205/2014 e atualizacdes.

ADENDO AS DIRETRIZES PARA A METODOLOGIA DE PESQUISA

Objetivo: Detalhamento Técnico
Requisitante: Radiodifusoras
Data: 16 de Junho de 2015

O objetivo deste documento € encaminhar o detalhamento técnico e metodoldgico de
alguns itens determinados e aprovados na uUltima reunido da GIRED realizada no dia 27 de
maio de 2015, a fim de subsidiar o processo de licitacdo do instituto de Pesquisa pela EAD,
assegurando o igual entendimento metodoldgico elaborado pelo Grupo GT-COM.

Com base na ata da reunido realizada no dia 27 de maio em Brasilia com o conselho GIRED
a respeito das “Diretrizes para a Metodologia de Pesquisa”, pedimos a discriminacdo dos
seguintes itens do documento:

Item 4) diretrizes para o planejamento amostral

b) A amostragem da pesquisa de afericdo sera realizada por localidade, entendendo
localidade como uma capital, um municipio ou conjunto de municipios similares,
considerando recomendacao da equipe técnica de pesquisa e andlise estatistica.

Adendo bl):. Conforme reunibes realizadas entre integrantes do grupo GT-Com,
entende-se por ‘amostragem por localidade’ o planejamento amostral por estratificacdo
dos municipios em Capitails, Regido Metropolitana e Interior composto por substratos
de municipios similares, conforme base de caracteristicas especificadas no subitem
sequente ¢) do mesmo Item 4.




Adendo b2): Sendo assim, todas as capitalis deverdo ser tratadas individualmente,
assim como o restante dos municipios pertencentes a regibes metropolitanas de
capitalis deverdo, por sua alta densidade populacional ser tratados como mdultiplas
localidades, sendo divididos em grupos menores de cidades de modo a garantir sua
melhor representatividade.

Adendo b3): Os conjuntos dos municipios de menor porte dentro de cada localidade
definida deverdo ser representados poramostras em forma de substratos que permitam
uma margem de erro maxima de 3 pontos percentuais, conforme definicdo das
Diretrizes de Pesquisa/ item 3, devendo ser, para isso sobre amostrados, se necessario.

Adendo b4) Municipios a partir de 400.000 habitantes deverdo ser sempre tratados
individualmente.

c) Os Municipios de cada fase de desligamento antes de novembro de 2018 serdao
agrupados em localidades com base em caracteristicas de perfil de Municipio:

i) Geograficas;

i Socioecondmicas;

i) Populacionais;

iv) Culturais;

v) Outros critérios a serem definidos, se necessarios.

Adendo cl): Por caracteristicas geograficas entende-se a localizacdo em relacdo a
proximidade com a Capital, a regido que se localiza e a proximidade de limite com
outra regido do pais.

Adendo c2): Por caracteristicas socioecondmicas entende-se, pelo menos, o Indice
de Desenvolvimento Humano dos Municipios (IDHM) no Brasil calculado pela PNUD
(Programa das Nagbes Unidas de Desenvolvimento) e densidade demografica do
municipio.
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O IDHM permite qualificar e ampliar a analise do desenvolvimento humano nos
municipios e regiées metropolitanas do pais e é composto pelasandlises de Longevidade,
Educacdo e Renda de cada municipio do pars.

Adendo c3): Por caracteristicas populacionais entende-se o numero de habitantes
(populacdo) e também o numero de domicilios do municipio.

Item 5) diretrizes para o planejamento amostral:

A amostra sera representativa da localidade pesquisada com base em cotas de
domicilios por Municipio, proporcionais ao universo e com base em dados da PNAD
e do Censo, com selecao aleatdria, conforme definicdo do instituto.

Adendo 5.1: O desenho amostral, conforme definicdo do instituto, deversd serapresentado
e aprovado no grupo GT-COM, assegurando a qualidade de amostragem, conforme as
diretrizes do planejamento amostral, e garantir o cumprimento da lista dos municipios
de acordo com o cronograma de desligamento em vigor.

O instrumento de coleta de dados serd um questiondrio estruturado com um conjunto
de perguntas desenhadas especialmente e auxilio de estimulos, se necessario, para
atender aos objetivos de afericdo da pesquisa, considerando a experiéncia prévia do
instituto de pesquisa.

Adendo 5.2: Dada a complexidade de investigacdo do tema e a relevancia de aferir o
sistema de recepgdo de sinal de TV Aberta no domicilio, se faz necessaria a construcdo
de um questionario elaborado com perguntas que assegurem o status deste domicilio
e aplicado por cada aparelho de televisor existente naquele domicilio, conforme os
diferentes ambientes da casa.

Para tanto, a recomendacdo é elaboracdo de um conjunto de perguntas, combinadas
e confrontadas, aplicadas para cada televisor em funcionamento no domicilio. Dentre




essas perguntas sdo imprescindiveis: a identificacdo do canal de sintonizacdo que
assiste TV Aberta, o nome da emissora que aparece na tela, tipo de televisor que possui
em funcionamento no lar e assiste esta emissora e/ou canal, tipo de antena conectada
a este mesmo aparelho de televisor (parabdlica/ terrestre/ digital) e presenca de TV
por assinatura e visualizacdo da campanha oficial do pais do desligamento da TV
Analdgica (este ultimo nos municipios ja impactados pela comunicacdo).

Adendob.3: O questionario, antes de entrar em campo, devera ser compartilhado e
aprovado em conjunto com o Grupo GT-COM com o objetivo de somar o conhecimento
Ja adquirido das radiodifusoras para o instituto de Pesquisa e respectiva equipe técnica.

A equipe de entrevistadores deverd ser devidamente treinada e os questionarios
provenientes da coleta de dados deverao passar por processo de qualidade de
verificacdo e consisténcia, cuja responsabilidade sera do instituto de pesquisa.

Adendo 5.4: O instituto escolhido para a conducdo da Pesquisa de Afericdo devera ter
certificacdes ISSO 20.252 e ISO 9.00T1.

Adendo 5.6: O instituto escolhido devera demonstrar experiéncia comprovada em
pesquisas e coleta de dados domiciliares com amostras maiores de 5 mil entrevistas e
representatividade nacional, a fim de apresentar capacidade de volume e técnica.

Adendo 5.7: O campo do instituto selecionado deverd ser campo interno, ou seja, fazer
parte da empresa contratada. Se for necessario a contratacdo de pessoas terceirizadas
e/ou alocadas para este projeto, esta deversd ser avaliada na ocasido no grupo GT-COM.
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