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Sumário Executivo 
 

O relatório “SVoD – Service Video on Demand, Mercado, prospetivas e cenários de futuro para Portugal” 

surge na sequência do acompanhamento contínuo do Observatório da Comunicação face às dinâmicas do 

sector do audiovisual, e visa não só documentar a mudança ocorrida em anos anterior como, também, criar 

cenários de futuro para Portugal. 

Em 2011, na publicação “Ecrãs em Rede – Tendências e prospetivas”, demos conta de um mercado em forte 

mudança, motivada pela esfera da oferta mas, sobretudo da procura. À data, os dados recolhidos indicavam 

que as mudanças nas práticas de consumo e de relação com os conteúdos audiovisuais estavam a impactar 

de forma significativa a evolução do mundo digital. 

As mudanças verificadas nos últimos sete anos justificam uma nova reflexão sobre estas dinâmicas, não só 

sobre os novos cenários de futuro como sobre a viabilidade de novas linhas de análise. 

Entre as conclusões deste relatório, destacam-se: 

 

- As receitas dos Serviços de Video on Demand (SVoD) a nível global atingem os 17.063 milhões 
de euros em 2018, face a 11.685 em 2016, de acordo com o Digital Market Outlook da plataforma Statista. 

A mesma fonte estima que as receitas ultrapassem a barreira dos 20.000 milhões em 2021, chegando aos 

20.821 em 2022. Em termos de taxa de variação, esta tenderá a manter-se positiva mas a decrescer. Se, em 

2017, a receita global dos SVoD cresce 22,6%, e em 2018 19,1%, nos anos seguintes regista-se uma quebra 

significativa desse crescimento, que a partir de 2020 se situará abaixo dos 5 pontos percentuais por ano. 

 

- Em termos globais, e de acordo com a mesma fonte, houve um aumento de utilizadores na ordem 
dos 118,1 milhões entre 2016 e 2018, de 325,9 para 384,1 milhões. Estima-se que entre 2019 e 

2022 haja um aumento de 21,3 milhões de utilizadores a nível global por ano, dos 483,3 para os 568,4 

milhões. Em termos de taxa de penetração de SVoD, esta situa-se nos 8,6% a nível global em 
2018, e deverá fixar-se perto dos 11% em 2022 (10,8%). 

 

- Em termos sociodemográficos, em 2017 verifica-se uma maior incidência de utilizadores do género 
masculino que do feminino, numa relação de 54,5% para 45,4%. Em termos etários, a faixa 
compreendida entre os 25 e os 34 anos de idade surge como categoria modal observando-se, no 

entanto, que quase 56% dos utilizadores de SVoD no mundo têm até 34 anos de idade e que praticamente 

60% têm entre 25 e 44 anos de idade. 

 

- Em termos de receita por país, os E.U.A destacam-se claramente como o país onde o SVoD se 
revela mais lucrativo em termos absolutos. Com um valor de M€ 9881,59, os SVoD geram quase 8 vezes 

mais receita nos E.U.A do que no segundo país da lista, República Popular da China, que apresenta receitas 

na ordem dos M€ 1274,31 em 2018. A análise revela que o mercado norte-americano é duas vez maior 
do que os restantes países em análise. 
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- Em termos de taxa de penetração, também a nível global, os dados apontam algumas tendências 

interessantes: entre os 10 países com maior taxa de penetração de SVoD, figuram 8 europeus e 
destes 4 são escandinavos. Nos E.U.A, a taxa de penetração do SVoD ronda os 44% sendo que o segundo 

país no mundo com maior taxa de penetração é a Dinamarca, com 43,6%. Em terceiro lugar, a Suécia surge 

com um valor de 31,6% seguida pela Noruega com uma taxa de penetração de 24,2%. O destaque dos 

países do bloco escandinavo e Alemanha (e também, mas em menor grau, de Reino Unido, Áustria e 

Holanda) pode ser justificado com o facto de estas serem sociedades muito avançadas em termos digitais e 

de relação com tecnologias informacionais e comunicacionais. Tradicionalmente são também os países 

escandinavos que tendem a apresentar maiores valores de literacia em termos mediáticos e digitais. 

 

- A análise do contexto europeu do fenómeno revela que os países europeus em que os SVoD geram 
mais receita são, de forma destacada, Alemanha (M€ 1151,56) e Reino Unido (M€ 855,76) - 
Alemanha e Reino Unido geram em conjunto 1,3 vezes mais receita do que os restantes 8 países em análise. 

A França surge em terceiro lugar, com um valor de M€ 342,79 seguida de Dinamarca (M€ 233,56) e Itália 

(M€ 212,54). Por sua vez, a Espanha surge no terceiro lugar, alcançando quase a barreira dos M€ 200, com 

um valor de M€ 196,85. 

 

- No contexto europeu, os países nórdicos e da Europa central caracterizam-se por taxas de 
penetração de SVoD mais elevados com Dinamarca em destaque (43,6%). Apenas este país se posiciona 

na casa dos 40 pontos percentuais, sendo que apenas a Suécia atinge valores no intervalo dos 30 pontos 

percentuais, com 31,6%. Noruega, Alemanha, Finlândia, Reino Unido e Áustria posicionam-se, por sua vez, 

entre os 24,2% (Noruega) e os 21,5% (Áustria). Abaixo dos 20 pontos percentuais surgem Holanda (18,4%) 

Espanha, com uma taxa de penetração de 16,4% e, por fim, Itália, com uma taxa de penetração de 12,2%. 

 

Figura 1: Síntese de dados-chave para Portugal 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
- A dimensão do mercado do SVoD em Portugal atinge os M€ 6,54. Em termos de taxa de penetração 

de utilizadores, há duas fontes a fornecer pistas o dimensionamento do fenómeno no nosso país. O Digital 
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Market Outlook Statista atribui a Portugal uma taxa de penetração de SVoD de 3,6% em 2018. No entanto, 

dados recolhidos pelo INE - Instituto Nacional de Estatística no âmbito do Inquérito à Utilização das 

Tecnologias da Informação e da Comunicação (IUTIC), em 2016, apontam para uma taxa de penetração de 

5,0% em 2016, dois anos antes do ano de 2018, referência da taxa fornecida pela plataforma Statista. Em 

complementaridade com esta informação, o Barómetro de Telecomunicações da Marktest indica que, no 3º 

trimestre de 2016, a taxa de penetração de SVoD seria de 3,2%. No mesmo período mas um ano depois, em 

2017, esse valor ascende 2,3 pontos percentuais para os 5,5%, valor que é, de resto, o mais alto entre as 

três fontes. 
 
- A receita média para os países europeus em análise é de M€ 141,18. Com um valor de M€6,54, 
o mercado português surge em 22º lugar no quadro dos 28 países em análise. É, portanto, 176 

vezes menor que o alemão, e cerca de 22 menor que a já referida média para os 28 países em consideração. 

Comparativamente com Espanha, país com o qual é habitual o estabelecimento de paralelismos e 

comparações, verifica-se que o mercado português é, de acordo com dados Statista, 30 vezes menor em 

termos de receitas geradas pelo SVoD. 

 

Figura 2: Evolução da taxa de penetração de SVod em Portugal, 2016 a 2022 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fontes: INE - Instituto Nacional de Estatística, Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação 2016, Statista 
Digital Market Outlook 2018 e Marktest – Barómetro de Telecomunicações 2017. Edição: OberCom. Universo INE-IUTIC: Indivíduos com 
idade entre os 16 e os 74 anos, residentes em território nacional. Amostras Statista e Marktest: Representativas. Nota: A) Os valores 
relativos ao período 2019 – 2020 são estimados (em cores mais claras); B) As taxas de penetração representadas foram calculadas 
partindo do pressuposto de que a utilização de serviços SVod no nosso país segue a mesma variação dos restantes países constantes da 
amostra global Statista. 
 

- Em termos de taxa de penetração, e falando de dados do Digital Media Outlook Statista, 
verifica-se que Portugal, com 3,6%, surge em 23º lugar em 28 países contemplados, sendo que a 
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média se situa nos 12,1%. Espanha surge neste quadro de análise com uma taxa de 16,4% e Itália com 

12,2%, pese obstante o facto de, em termos de receita, o mercado italiano ser maior que o espanhol. 

- As estimativas realizadas com base nas diversas fontes revelam que em 2022, a penetração deste tipo 
de serviço se deverá situar entre os 4,6% (cenário de futuro mais conservador) e os 8,6% 
(cenário mais optimista). 
 

- Assumindo que o nosso mercado crescerá nos próximos anos ao mesmo ritmo que o mercado 
global, Portugal deverá apresentar em 2022 receitas de SVoD próximas dos M€ 8 em 2022 (M€ 
7,98), uma variação de M€ 1,44 face a 2018 (estimativas com base em tendências Statista para o mercado 

global). 

 

- Em termos de número de utilizadores de SVoD, estimamos, com base também em tendências 

Statista para o mercado global, que o número de indivíduos a utilizar este tipo de recurso seja de 
217 854 em 2022, um aumento de 47 674 utilizadores face a 2018. 
 
- No entanto, há dados que apontam para que o interesse dos Portugueses por SVoD esteja a aumentar. 

Informação obtida junto de uma grande cadeia de retalho revelava que em 2018, face a 2017, a 
venda de cartões pré-pagos da plataforma Netflix tenha aumentado em média 191,4% por mês 

(dados relativos a 2017 e 2018, entre Janeiro e Agosto). 

 

Figura 3: Venda de cartões pré-pagos Netflix entre Janeiro e Agosto de 2017 e 2018 numa 
grande cadeia de venda a retalho em Portugal 
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Televisão e os novos conteúdos audiovisuais: entre a 
descentralização e a recentralização da atenção 
 

Em 2011, o Observatório da Comunicação publicou um estudo intitulado “Ecrãs em Rede – Tendências e 

prospetiva”. Num primeiro plano analítico, tornava-se então óbvio que estávamos a presenciar um “momento 

de transição tecnológica que se refletia numa efervescência e heterogeneidade de usos sociais e volatilidade 

de experimentação de modelos de negócio no campo da televisão”.1 Falava-se, então, de um plano de 

evolução numa lógica de bottom-up, isto é, partindo de várias fragmentações de hábitos de consumo que 

depois impactavam a esfera da oferta e não no sentido oposto, de tentativas goradas de controlar e induzir 

práticas e padrões de consumo a partir da oferta. Afirmava-se, também, que a televisão significava ecrãs 

diferentes com conteúdos semelhantes. Passados 7 anos desde a publicação deste relatório, muitas coisas 

mudaram, e a premissa apresentada nessa reflexão, de que a televisão era então um sistema de ecrãs em 

rede confirmou-se de forma inequívoca. 

Sabemos hoje, por exemplo, que os Portugueses têm especial apetência para utilizar Netflix em locais 

públicos, tais como restaurantes ou transportes colectivos, de acordo com Yann Lafargue (responsável do 

Departamento de tecnologia e comunicação empresarial da plataforma de streaming). Um dado 

particularmente relevante para descrever as práticas de consumo dos portugueses diz respeito ao facto de 

cerca de dois terços dos utilizadores terem visto conteúdos Netflix fora de casa no último ano, ficando atrás 

apenas de Itália e Espanha. Cerca de 60% destes utilizadores on the go dizem também já ter apanhado 

outras pessoas a espreitar o seu ecrã.2 Com efeito, O catálogo português da plataforma netflix é, em 2018, 

cinco vezes maior do que era em 2015.  

De acordo com dados BTC Marktest, no terceiro trimestre de 2017, a percentagem de indivíduos com 10 ou 

mais anos que subscrevia pelo menos um serviço de videostreaming (ex. Netflix, NPlay, FOXplay ou amazon 

Prime Video) atingiu os 5,5%, mais 2,3 pontos percentuais do que no período homólogo. Entre os utilizadores 

de Netflix, em particular, 1 em cada 2 acediam a este serviço utilizando computador portátil ou de secretária 

e 45% acediam através de dispositivos móveis, smartphone ou tablet.3 
Para compreender o fenómeno em torno das plataformas de streaming, é necessário entender também a 

lógica que levou ao surgimento e solidificação da plataforma Netflix no mercado global. Torna-se fundamental 

entender, também, que estamos a falar de audiências no plano de uma nova economia da atenção. 

 

 

 

                                                
1 In Ecrãs em rede – Tendências e prospetivas, OberCom, 2011 
2 In “Portugal é dos países onde mais se vê Netflix em Público” in Público, 22 de Junho de 2018, Público, 22 de Junho de 2018 
3 In Serviços Over-The-Top (OTT): Utilização de instant messaging, chamadas de voz e outras aplicações online em Portugal e na UE 

(população residencial), ANACOM, Dezembro de 2017 
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Netflix, ou a televisão noutros ecrãs 
 

Em Março de 2011 a plataforma Netflix assume-se como player relevante no mercado dos conteúdos originais 

ao adquirir os direitos sobre a série “House of Cards”, investimento que terá rondado os 100 milhões de 

dólares (cerca de 87 milhões de euros). 

Este investimento é relevante na medida em que marca uma mudança de estratégia numa marca que, à 

data, dominava o mercado do streaming com cerca de 60% do share, disponibilizando apenas conteúdos 

não-originais. Cerca de 8 meses antes, em Agosto de 2010, a Netflix havia investido mil milhões de dólares 

(cerca de 871 milhões de euros) para assegurar direitos de streaming para para conteúdos da Paramount, 

Lionsgate e MGM. Simultaneamente, através de uma parceria com a empresa Starz (longas metragens no 

grande ecrã) assegura o acesso a conteúdos da Sony e Disney. Este investimento em toda a linha viria, 7 

anos depois, a confirmar-se como uma aposta acertada numa lógica de conteúdos diversificados.4   
O orçamento da Netflix para 2018 é de 8 mil milhões de dólares (quase 7000 milhões de euros) sendo que 

85% se destinam à produção de conteúdos originais. O aumento do volume de investimento motivou também 

a capacidade da plataforma em recrutar talento ao nível da produção e a nível artístico, observando-se um 

grande fluxo de profissionais a abandonar empresas de produção tradicional em favor de maiores orçamentos 

e oportunidades no mercado do streaming. 

Para além disso, a estratégia de expansão global insistiu claramente no estabelecimento de parcerias em 

regime de co-produção com players nacionais, que resultaram em fenómenos não falados em inglês como o 

thriller “Dark” (Alemanha), “Fauda” (Israel) ou “La Casa de Papel” (Espanha). 

A alteração simbólica operada ao nível lexical é em si sintomática do peso que a plataforma teve ao nível das 

práticas de consumo de conteúdos audiovisuais. “to watch Netflix” ou “ver Netflix” tornou-se numa âncora 

linguística e simbólica como o verbo “to Google” ou “googlar”. O “binge-watching”, isto é, o consumo de 

conteúdos audiovisuais em modo maratona torna-se num hábito conhecido, senão mesmo comum.5  

 

Dos novos hábitos de consumo e as novas economias 
 

Contemporaneamente, a discussão sobre televisão e conteúdos audiovisuais encontra-se povoada por novos 

termos, conceptualizações que procuram agregar e compreender vagas de hábitos e práticas de consumo. 

Esses conceitos aplicam-se, também, à própria relação monetária que os novos visualizadores estabelecem 

com os diferentes ecrãs e formatos de conteúdos. Fala-se de cord-shavers, de indivíduos que prescindem de 

conteúdos premium nos seus planos de televisão por subscrição, de forma a investir recursos na subscrição 

de novas plataformas mas, também de cord-cutters, os que prescindem de planos de televisão paga para 

subscrever plataformas de streaming. 

                                                
4 In “Netflix To Enter Original Programming With Mega Deal For David Fincher-Kevin Spacey Series 'House Of Cards'”, Deadline, 15 de 

Março de 2011. 
5 In “Netflix has forever changed the way we consume television”, Guardian, 21 de Julho de 2018. 
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De acordo com a consultora SNL Kagan, o fenómeno de cord-cutting atingiu o seu expoente máximo no ano 

de 2011, em que o sector da televisão paga terá perdido aproximadamente 744 000 subscritores nos E.U.A. 

Em resposta, as operadoras de TV paga Comcast e Time Warner investiram recursos significativos na 

simplificação da vertente tecnológica do serviço, oferecendo hardware mais simples e intuitivo. No entanto, 

estas iniciativas apenas abrandaram a tendência, não a inverteram. Cinco anos depois, no período 

compreendido entre Janeiro e Setembro de 2016, as operadoras de televisão paga haviam perdido quase 300 

000 subscritores nos E.U.A. 

No entanto, e encarando a oferta de mercado do ponto de vista dos utilizadores que cortaram o cabo, a 

oferta expandiu-se, talvez até demais. Com o investimento das plataformas de streaming pago em conteúdos 

originais, a escolha torna-se difícil para o consumidor, num mercado cada vez maior e mais diversificado 

ditado pela exclusividade.   

Procurando explorar a questão a partir do ponto de vista dos players de televisão paga tradicional, outra 

consultora (J.D. Power & Associates) refere que os principais factores que desincentivam o cord-cutting são o 

melhor apoio ao cliente, insuficiente numa tecnologia mais complexa e com uma curva de aprendizagem mais 

acentuada, e o valor obtido com o investimento numa subscrição, menor se for subscrito apenas um serviço. 

A subscrição de vários serviços é ainda muito cara e, em termos de complexidade, é menos intimidante uma 

factura de televisão tradicional do que várias associadas a múltiplos serviços de streaming.6  
A Zenith estima que em 2019 os utilizadores de Internet irão gastar uma média de 170,6 minutos em 

actividades online, contra 170,3 minutos a ver televisão. Esta é a concretização de uma tendência que já 

tinha sido apurada na Europa em 2007 em relação às faixas etárias mais jovens. Esta mudança tem 

expressão também na evolução do mercado publicitário. A mesma fonte estima que em 2019 serão gastos 

mais M€51 em publicidade na Internet do que em publicidade televisiva. A forte penetração dos dispositivos 

móveis, em particular o smartphone, também contribui para a aceleração desta tendência e para a 

reconfiguração das cadeiras de valor.7  
A Netflix não inventou a visualização de televisão ou de filmes. A introdução do seu modelo de negócio 

inovador consiste na capitalização de redes inexploradas, oferecendo conteúdos a-la-carte de forma 

sistémica, sem conteúdos publicitários e, simultaneamente, reposicionando a experiência no utilizador, que 

assumiu controlo da experiência de uma forma sem precedentes. Esta inovação é particularmente 

significativa se tivermos em conta que o serviço Netflix, tal como outros, vai além dos limites impostos por 

qualquer tipo de dispositivo físico, estando disponível tanto em formato móvel como nas boxes de televisão 

ou consolas de jogos. A interactividade, a par do preço convidativo (quando comparado com a fatura 

tradicional), acrescentam valor aos serviços de streaming e ameaçam de forma séria as estruturas 

tradicionais do sector da televisão, programação, emissão, distribuição e canais de financiamento 

(publicidade) (Kovacs, 2015).  
 

 

                                                
6 In “The Definitive Guide to Cord-Cutting in 2016, Based on Your Habits” ,  New York Times, 12 de Outubro de 2016 
7 In “Em 2019, pela primeira vez, as pessoas vão preferir a internet à televisão” in Expresso, 8 de Junho de 2018 
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Um mercado em mudança 
 

Apesar das parcerias estabelecidas entre operadores de televisão paga com os players OTT, em 2018 o 

fenómeno do cord-cutting nos E.U.A continua a crescer de forma alargada, acima das estimativas feitas em 

2017. 

De acordo com a eMarketer, e falando dos E.U.A. em particular, a percentagem de cord-cutters aumentará 

32,8% para os 33 milhões de utilizadores (indivíduos com mais de 18 anos que deixaram de subscrever 

serviços de televisão paga tradicionais). Este valor ultrapassa em 10,8 pontos percentuais a estimativa de 

crescimento de 22% estabelecida em Julho de 2017. 

 

Figura 4: Fenómeno de cord-cutting nos E.U.A, 2017 a 2022 (estimativas eMarketer) 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: eMarketer. Edição: OberCom.  

 

Em 2018, nos E.U.A, cerca de 187 milhões de adultos utilizarão televisão paga, menos 3,8% que em 2017. 

Este decréscimo é maior do que o de 3,4% observado em 2017 face a 2016. O serviço de televisão por 

satélite deverá apresentar a maior quebra. As parcerias entre empresas de televisão paga e serviços OTT, 

que se deverão intensificar ainda mais no futuro próximo, poderão abrandar este processo, mas a estimativas 

apontam para que seja impossível inverter esta tendência. As principais razões para a mudança para as 

plataformas de streaming são de acordo com esta fonte, duas: a disponibilidade de conteúdos originais em 

grande escala e a procura pela subscrição de múltiplos serviços, de forma a aceder a ainda mais conteúdos.8  
                                                
8 In Exodus from Pay TV accelerates despite OTT partnerships, eMarketer, Julho de 2018. 
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As dinâmicas globais justificam que quase 58% do tráfego global online de downstream tem origem no vídeo. 

Simultaneamente, a partilha de ficheiros P2P está longe de estar morta. A plataforma BitTorrent é a mais 

utilizada na Europa e Ásia-Pacífico e a segunda mais utilizada no continente americano. O BitTorrent ocupa 

quase 22% do share de tráfego upstream global e quase 31,0% na região da Europa, Médio-Oriente e África. 

 

Figura 5: Tráfego global de dados por Tipo de aplicação (%), (2018) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Sandvine. Edição: OberCom 

 

Numa primeira fase de desenvolvimento do mercado do streaming de vídeo, verificou-se um decréscimo 

significativo da partilha de ficheiros em plataformas ilegais de peer-to-peer (P2P). No entanto, esta tendência 

está em inversão, sendo que a principal justificação é o aumento exponencial de conteúdos exclusivos 

disponíveis nas diversas plataformas de streaming. Os utilizadores estão de facto a aderir ao streaming sendo 

que tendem a recorrer a práticas ilegais de forma a aceder a conteúdos exclusivos de plataformas que não 

subscrevem.9 

 

                                                
9 In “Sandvine 1H2018 Global Internet Phenomena Report”, Sandvine, Outubro de 2018 

  
 
 
 

Downstream 
 

 
 
 
 

Upstream 
  

Streaming de vídeo 57,7% 22,4% 

Web 17,0% 21,0% 

Gaming 7,8% 2,7% 

Redes sociais 5,1% 3,7% 

Marketplaces 4,6% 1,9% 

Partilha de ficheiros 2,8% 22,1% 

Messaging 1,7% 8,1% 

Segurança 1,4% 7,5% 

Armazenamento 1,4% 9,4% 

Streaming de áudio 1,1% 0,5% 
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Figura 6: Distribuição do tráfego downstream global, por aplicação (2018) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Sandvine. Edição: OberCom. Nota: (*) – Formato digital para transmissão e armazenamento de áudio, vídeo e outros tipos de 
ficheiro; (**) – Protocolo de segurança; (***) – Protocolo de rede com o intuito de acelerar aplicações web. 
 

 

Em termos globais, a Netflix lidera a lista de aplicações que mais contribuem para tráfego downstream, com 

15,0%. Segue-se o Youtube com 11,4%. A Amazon Prime Video surge bastante atrás com 3,7% de share. 

O peso do vídeo no tráfego digital global não é novidade. No entanto, a importância de um player de 

streaming neste plano de análise é em si sintomático de um mercado em mudança. 

Na região designada por EMEA, considerando Europa, Médio Oriente e África em particular, observam-se 

tendências distintas da realidade global (1º Netflix e 3º Youtube). Pois, na EMEA a aplicação que mais gera 

tráfego downstream é a plataforma gratuita Youtube (16,1%) logo seguida pela Netflix (11,4%). Somadas, 

estas duas aplicações geram quase 28% do tráfego de downstream na região EMEA, atingindo valores 

idênticos aos da utilização global das duas marcas (26,4%).  

Uma tendência que parece caracterizar a região em análise é o peso considerável das aplicações relacionadas 

com gaming. A plataforma Playstation download, a plataforma de streaming Twitch e a aplicação de 

download Steam congregam entre si quase 10% do tráfego de downstream.  
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Figura 7: Distribuição do tráfego downstream na região EMEA (Europa, Médio Oriente e África), 
por aplicação (2018) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Sandvine. Edição: OberCom. Nota: (*) – Protocolo de rede com o intuito de acelerar aplicações web; (**) – Protocolo de 

segurança. 

 

Em termos de tráfego upstream, os dados para a Região EMEA revelam que o peso da plataforma BitTorrent, 

de partilha ilegal de ficheiros tem um peso maior aqui (31,7%) que no resto do mundo (22,1%). A utilização 

deste tipo de recurso sempre foi, de acordo com a consultora Sandvine, mais presente na EMEA do que no 

resto do globo, em grande parte devido ao facto de haver um atraso temporal na estreia de conteúdos de 

vídeo de produção norte-americana, o que motivava muitos utilizadores a utilizar plataformas ilegais para ter 

acesso aos conteúdos mais cedo. Com a massificação das plataformas de streaming pago, previu-se 

inicialmente que os índices de utilização de plataformas ilegais diminuíssem substancialmente mas, como já 

foi referido, essas práticas subsistem ainda de forma muito significativa. 

Veja-se que a mesma fonte (Sandvine) afirma, no entanto, que o share de 31,7% do BitTorrent na 

distribuição de tráfego upstream na região EMEA poderá ser mais baixo do que deveria. Pois, caso a recolha 

de dados tivesse acontecido no decorrer de uma temporada da série “Game of Thrones”, o trafego deveria 

ser potencialmente maior. 
As indicações prospetivas fornecidas pela PwC vão ao encontro da informação relativa ao tráfego global de 

dados. Os consumidores tenderão a escolher modelos de negócio direct-to-consumer sendo que uma das 

principais vantagens é a ausência de conteúdos publicitários. Haverá um crescimento significativo tanto de 

Streaming Video on Demand (SVoD) como de subscrição de serviços Over-the-Top (OTT) em plataforma de 

televisão tradicional.10 

                                                
10 In PwC Global Entertainment & Media Outlook 2018-2022, PwC, 2018 
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Fonte: Sandvine. Edição: OberCom. 

 
Observando as dinâmicas do mercado do Reino Unido em particular, verifica-se que o aumento de 

subscrições de Serviços on Demand significa que há em 2018 mais subscrições de Netflix, Amazon Prime 

Video, etc. do que serviços de TV “tradicional”.11 No primeiro trimestre de 2018 as subscrições de TV paga 

situavam-se nos 15,1 milhões e as subscrições de serviços de streaming totalizavam 15,4 milhões. No 

entanto, este último valor inclui subscrições de múltiplos serviços on Demand no mesmo agregado doméstico. 

Pelo menos 11,1 milhões de agregados (39,3%) têm pelo menos uma conta de Netflix, Amazon Prime Video 

ou Now TV. 

Todos os serviços de SVoD cresceram significativamente em 2017 e no primeiro trimestre de 2018. O serviço 

Amazon Prime Video apresenta uma taxa de variação anual maior que o Netflix. No entanto a Netflix continua 

a ser, de longe, o serviço mais popular no Reino Unido. 

Há vários factores que explicam este crescimento. Por um lado, a vulgarização de dispositivos conectados à 

Internet, em conjunto com o acesso alargado a velocidades de transmissão de dados maiores ajudaram a 

consolidar os números apresentados. No Reino Unido 80% dos agregados domésticos têm acesso a banda 

larga em 2017 e destes, 58% são ligações de alta velocidade (i.e. com velocidades de download iguais ou 

superiores a 30MB/s). Mais de três quatros dos adultos (78%) têm um smartphone com ligação à Internet e 

destes, 85% têm ligação à rede em velocidade 4G. 

Por outro lado, o Investimento em conteúdos originais é também um factor preponderante para explicar estas 

tendências. Mais de um terço dos dos subscritores de Netflix no Reino Unido (38%) dizem ter subscrito o 

serviço para “ver conteúdos originais feitos pela Netflix” (um aumento de 30% face ao primeiro trimestre de 

                                                
11 In Media Nations: UK 2018, Ofcom, Julho de 2018. 
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2017) sendo esta a razão mais elencada. No caso do serviço Amazon Prime Video há um dado curioso. A 

razão mais elencada para justificar a subscrição do serviço é “para obter portes de envio gratuitos” para os 

objetos físicos adquiridos no Marketplace da Amazon.  

Em termos globais, mais de metade dos subscritores de SVoD utiliza mais de um serviço: 51% subscrevem 

pelo menos um serviço entre os disponíveis. Contudo, a subscrição de SVoD como a Netflix ou Amazon Prime 

Video continua a ser vista numa lógica de complementaridade com a subscrição de serviços de televisão 

paga. No primeiro trimestre de 2018, 71% dos subscritores de SVoD também pagavam por algum serviço de 

televisão “tradicional”. Os serviços ditos “tradicionais” ainda dominam em determinados tipos de conteúdos 

tais como o desporto. A Netflix ainda não fez qualquer tipo de iniciativa no sentido de entrar nesta área mas a 

Amazon Prime Video tem investido fundos na aquisição de conteúdos desportivos. Em 2018, adquiriu os 

direitos de emissão de 20 partidas da Premier League, num contrato de 3 anos a começar em 2019, tendo 

assinado também um contrato exclusivo para a emissão do torneio de ténis US Open no Reino Unido. 

A dinâmica da relação entre os subscritores de SVoD e os pacotes de televisão paga é interessante: os 

utilizadores de serviços como a Netlfix ou Amazon Prime Video não estão (em grande escala) a sacrificar as 

subscrições de TV paga tradicional, mas estão a prescindir de conteúdos premium nestas últimas de forma a 

aliviar os gastos totais em conteúdos vídeo. Questionados, 36% dos subscritores de SVoD dizem ter 

prescindido de algum produto premium associado à sua subscrição de TV paga, e apenas 14% dizem ter 

“cortado o cabo”. A contenção desta tendência, do prisma dos operadores de televisão paga, tem sido 

fomentada no Reino Unido da mesma forma que em muitos outros países: através da integração de 

plataformas SVoD nos seus serviços em formato OTT. A rede SKY anunciou em 2018 a assinatura de 

contratos com Netflix e Spotify para integrar estas duas plataformas nos seus bundles de televisão. 

As receitas com base em conteúdos audiovisuais online cresceram, em geral,  25% no país. 

Simultaneamente, o lucro da publicidade televisiva decresceu 7% em 2017. No entanto, olhando para os 

últimos 5 anos, no Reino Unido a as receitas publicitárias em televisão cresceram em média 0,4%. O valor 

extremo observado em 2017 poderá estar relacionado com uma mudança cíclica na economia mas os dados 

apontam para um declínio estrutural à medida que as audiências televisivas tradicionais caem e a economia 

publicitária online canibaliza as receitas publicitárias televisivas. O crescimento sustentado de receitas da 

televisão paga, por outro lado, parece ter estagnado / decrescido levemente, com uma quebra de 2,7% em 

2017. 

Entre outros dados relevantes no Rino Unido destaca-se que os indivíduos entre os 16 e os 34 anos gastam 

em média 59 minutos por dia a ver conteúdos no Youtube noutro dispositivo que não uma televisão. Veja-se 

que nesse país, 52% dos agregados domésticos conectam a sua televisão à Internet. Simultaneamente, um 

terço da visualização total em serviços de streaming é dedicado ao consumo de conteúdos de produção 

original.  
Regressando ao caso dos E.U.A., onde estes fenómenos têm atingidos dimensões mais extremas do que no 

resto do mundo, observa-se que a televisão paga tradicional chegava, em 2013, a 130 milhões de agregados 

domésticos e em média cada agregado gastava 7 horas por dia a ver televisão (dados FCC, 2013). No 

entanto, os consumidores têm hoje acesso a uma grande variedade de conteúdos e de novas formas de os 
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visualizar. Serviços como Netflix e Amazon Prime Video surgem, na óptica do consumidor, como uma 

alternativa viável à televisão paga tradicional, a uma fracção do custo. O fenómeno de cord-cutting é 

expressivo, e já levou alguns peritos a proclamar a “morte da televisão como a conhecemos” (Yarow, 2015). 

Dois anos depois, em 2017, Jeff Dunn sublinha a atractividade dos serviços de streaming como o Netflix, que 

na transição de 2016 para 2017 ultrapassa em número de subscrições a TV por cabo isolada. Veja-se que 

estes dados dizem respeito apenas à subscrição de televisão por cabo. Se acrescentarmos os subscritores 

tradicionais que utilizam serviço de televisão por satélite ou por telefone, o gigante do streaming ainda não 

surge acima das subscrições tradicionais.  

 

Figura 9: Subscritores de Netflix VS. Subscritores de televisão por Cabo nos E.U.A (em milhões) 
(2012 Q1 a 2017 Q1) 

 
Fonte: Netflix, Leichtman Research Group. Edição: OberCom. Nota: esta análise contempla apenas assinantes de TV por Cabo, excluindo 

as restantes tecnologias de acesso a TV. 

 
Note-se que a atractividade dos novos serviços de streaming é também justificada pela evolução do custo dos 

serviços de televisão tradicional. De acordo com o regulador FCC, nos E.U.A., um serviço de televisão paga 

em 1998 custava em média $27.88. Quinze anos depois, em 2013, esse valor fixava-se em mais do dobro - 

com um aumento de $36,53 para $64.41. Outro estudo independente (NPD Group) afirma que o valor médio 

mensal de um serviço de televisão paga subiu dos $40 em 2001 para os $86 em 2011, e as estimativas 

apontavam, na altura, para um aumento para os $123 em 2015. Em todo o caso, e independentemente da 

fonte dos dados, a FCC (2014) revela que entre 1998 e 2013 o custo médio dos serviços de televisão paga 

aumentaram quatro vezes mais do que o valor da inflação nos EUA. 

Ao nível político, esta situação levou a que vários senadores de ambos os partidos, entre os quais se 

destacavam John McCain (Republicano) e Richard Blumenthal (Democrata) tenham incentivado alterações 

legislativas para contrariar esta tendência, procurando forçar os operadores de televisão paga a criar ofertas 
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de serviços “a-la-carte”. O argumento apresentado por McCain para sustentas estas iniciativas legislativas 

baseava-se na crença de que os operadores de televisão utilizaram mais-valias regulatórias de forma a 

preservar um modelo de negócio antiquado que prejudica não só o mercado, e os restantes players, bem 

como os consumidores. No Canadá este tipo de iniciativa já se concretizou, com os operadores a serem 

obrigados a oferecer planos base de baixo custo que favorecem canais locais / regionais e de pendor 

educativo. Para além desse plano base, os telespectadores canadianos têm a possibilidade de subscrever 

canais individualmente ou em pequenos bundles que, por lei, têm de ter preços acessíveis (este tipo de 

serviço ganhou no Canadá o nome de “pick and pay”). 

Este fomento dos modelos de pagamento “a-la-carte” representa uma mudança estrutural no esquema de 

preços das operadoras de televisão norte-americanas, que tradicionalmente oferecem os canais de forma 

dispersa por diversos bundles. Esta realidade cria um desfasamento muito grande entre o número de canais 

que cada telespectador subscreve e a quantidade de canais que efectivamente vê. O subscritor encontra-se, 

portanto, numa posição em que não tem opção senão a adesão a uma quantidade excessiva de conteúdos 

que não irá de facto visualizar. 

 

Figura 10: Canais subscritos e canais vistos por agregado doméstico nos E.U.A. (2008 a 2013) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Nielsen. Edição: OberCom. 

 

Esta tendência tem piorado com os anos e com o desenvolvimento do mercado. Em 2008, o telespectador 

americano subscrevia sete vezes mais canais do que os que efectivamente via, sendo que em 2013 pagava 

por quase onze vezes mais canais dos que aqueles que consumia. 

O argumento da indústria, em favor do bundling é, também, relevante para esta discussão. Segundo os 

operadores de cabo dos EUA, o bundling favorece dados importantes sobre o funcionamento das economias 

de escala e ajuda a focar a definição da oferta e dos produtos oferecidos. Afirmam também que só o bundling 
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permite a sobrevivência de canais e conteúdos “nicho”, que são do interesse de públicos minoritários e que 

não sobreviverão num ecossistema de ofertas “a-la-carte”.  

O ambiente em que as operadoras de televisão paga trabalham e que motiva os preços praticados está a 

mudar rapidamente, uma mudança que se inicia em 2015 com o surgimento do streaming pago, que 

possibilita a aquisição de conteúdos pela quantia de $8 mensais ou $96 por ano. O surgimento destes 

serviços afectou significativamente o mercado, criando inclusivamente uma “clivagem geracional”. Os 

indivíduos entre os 18 e os 34 anos de idade (os chamados “millenials”) consomem televisão de forma 

drasticamente diferente que os que os antecederam, com particular apetência para os serviços de streaming 
online, grátis ou pagos. 

A constrição causada por estes novos players aos actores na esfera da televisão tradicional surgiu de duas 

formas: uma diminuição das receitas publicitárias tradicionais (com a quebra das audiências) e um aumento 

significativo do custo de produção de conteúdos, já que os profissionais do sector têm agora novas 

oportunidades noutros sítios, e a captação de talento artístico / produtivo requer um investimento alargado a 

curto-prazo. 

 

Sobre a salvaguarda do audiovisual em espaço europeu 
 

Na Europa, o Parlamento Europeu votou favoravelmente a alteração das regras que regem os serviços de 

media audiovisual em espaço europeu. O novo pacote legislativo prevê o fortalecimento da protecção de 

crianças e menores face a conteúdos nocivos, novos limites para a publicidade audiovisual e a imposição aos 

players de vídeo on demand no sentido de garantir que os catálogos contêm 30% de conteúdos produzidos 

na Europa. 

Relativamente às novas regras para conteúdos publicitários, a publicidade passa a poder ocupar no máximo 

20% do tempo diário de emissão. 

As alterações aprovadas na definição de quotas para produção europeia visa garantir os princípios de 

diversidade cultural no sector audiovisual europeu. As plataformas de vídeo on demand são também 

obrigadas a contribuir para o desenvolvimento de conteúdos audiovisuais na Europa, seja através do 

investimento em produção de conteúdos ou sustentando directamente os países membros através do 

pagamento de taxas sobre os conteúdos audiovisuais. No segundo caso, as taxas deverão ser proporcionais 

aos lucros atingidos em cada mercado individualmente. 

Note-se que esta votação tem um carácter provisório, carecendo ainda de aprovação por parte do Conselho 

Europeu antes de ser redigida a legislação final. Finda essa aprovação, e de acordo com os procedimentos 

habituais, cada estado-membro terá 21 meses para adaptar o novo pacote legislativo à sua legislação 

nacional.12  
As alterações promovidas pelo Parlamento Europeu, introduzem uma dinâmica interessante mas imprevisível 

ao nível do mercado do streaming pago. A definição de 30% de conteúdos europeus disponíveis em catálogo 

é meramente quantitativa, levantando sérias questões sobre a aplicação qualitativa das directivas europeias 
                                                
12 In “New rules for audiovisual media services approved by Parliament” in European Parliament News, 2 de Outubro de 2018. 
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por parte dos players visados, em termos de relevância e diversidade de conteúdos. Sendo definida uma 

quota de conteúdos, por origem de produção, as marcas terão a liberdade de definir o tipo de conteúdos 

disponíveis. Irão reflectir uma diversidade em termos de longas e curtas metragens e séries? Irão os elevados 

fluxos de investimento em aquisição e produção de conteúdos enviesar os catálogos disponíveis em espaço 

europeu, face aos catálogos globais? 

Em Março de 2018, ao abrigo do Mercado Único Digital, a Comissão Europeia havia já determinado novas 

regras no sentido de promover a integridade dos utilizadores de conteúdos digitais em espaço europeu ao 

estabelecer que os utilizadores europeus subscritores de serviços de conteúdos pagos online têm o direito a 

aceder a todos os conteúdos subscritos independentemente do país da União Europeia onde estejam.13 Esta 

directiva visou salvaguardar os direitos dos cidadãos europeus face aos bloqueios regionais determinados 

pelas plataformas de conteúdos pagos, entre as quais se incluem os serviços de streaming de vídeo. 

A Comissão defende, também, que a aplicação destas regras traz vantagens para os serviços, já que a 

portabilidade dos catálogos em espaço europeu se reflectirá num aumento de subscritores na região. A 

questão da gestão dos catálogos para marcas como a Netflix é relevante para esta discussão. 

 

Figura 11: Dimensão dos catálogos Netflix nos E.U.A., Espanha e Portugal (dados à data de 15 de 
Novembro de 2018) 
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Fonte: uNoGS.com. Edição: OberCom. Nota: Dados extraídos em 15 de Novembro de 2018 

 

Ainda que, como se verá adiante, o mercado espanhol do streaming seja bastante maior que o português, em 

termos de receitas e de taxa de penetração, o catálogo Netflix em Portugal é significativamente mais vasto. O 

mercado americano destaca-se, neste plano de análise, por deter o catálogo mais vasto em termos de séries 

e flimes disponíveis. 

A capacidade da plataforma de streaming em termos de distribuição, para além das capacidades de 

produção, permite-lhe um acesso privilegiado em termos de acção na compreensão e manipulação das 

                                                
13 In Digital Single Market: Travel with your online content across the EU, Comissão Europeia, 27 de Março de 2018. 
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economias de escala e da definição da oferta de forma muito eficaz a nível global. No entanto, têm surgido 

dificuldades ao nível da gestão da oferta face a utilizadores mais proactivos e mais capazes em termos 

tecnológicos. 

A utilização de VPN’s (Virtual Private Networks) permitiu que alguns utilizadores simulassem a sua localização 

de forma a aceder a conteúdos de vídeo disponíveis noutros países que não o país original de subscrição, 

onde estavam fisicamente localizados. Esta dinâmica de apropriação por parte dos utilizadores levou a que a 

empresa começasse a bloquear o serviço a utilizadores com ligações oriundas de VPN’s (ao aceder ao serviço 

surgia uma mensagem dizendo “You seem to be using an unblocker or proxy. Please turn off any of these 

services and try again.”). Com a aumento do número de subscritores deste tipo de serviços levantam-se 

outras questões relacionadas com as dinâmicas de apropriação tecnológica dos utilizadores, que perseguem 

práticas que lhes permitem optimizar a sua experiência digital. Uma dinâmica semelhante tem vindo a ganhar 

peso na área da publicidade online, com o software de adblocking a tornar-se um recurso vulgar com um 

impacto significativo nos modelos de financiamento das marcas digitais. 

Para além do seu valor nominal e de oferecerem uma outra visão sobre as dinâmicas do mercado do 

streaming de vídeo, estes dados permitem-nos também questionar os limites políticos e regulatórios do 

mundo online, contrapondo aquilo que é a experiência oferecida versus o que é a experiência concreta dos 

utilizadores finais, cada vez mais capazes e proactivos em termos de definição do uso de tecnologia e da sua 

experiência. 
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Figura 12: Receita global (Milhões de €), 2016 a 202214 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Valores convertidos de $ para € com base 
na cotação de 0,8718 fornecida pelo Banco Central Europeu à data de 19 de Outubro de 2018. B) Os valores relativos ao período 2019 – 
2020 são estimados (em azul claro). 
 

A plataforma Statista, que compila dados sobre o mercado digital global através da ferramenta Digital Market 

Outlook15 em mais de 90 países, aponta para uma subida acentuada da receita global dos Serviços de Video 
on demand (SVoD), dos M€ 11.685 em 2016 para os M€ 17.063 em 2018. É de salientar que o conceito de 

SVoD em questão diz respeito a serviços por subscrição (como Netflix ou Amazon Prime), que oferecem 

acesso ilimitado a conteúdos através de um pagamento mensal. Estes conteúdos estão disponíveis em 

diversas plataformas (Cf. Nota 1). 

Os valores estimados para os anos seguintes, até 2022, confirmam esta tendência de crescimento sendo que 

o mercado dos SVoD deverá ultrapassar em termos globais a barreira dos M€ 20.000 na transição de 2020 

para 2021, fixando-se em torno dos M€ 20.821 no ano final da análise.  

A taxa de variação global, mais acentuada no período inicial da análise, tenderá portanto a diminuir de forma 

acentuada nos anos seguintes. Se, em 2017, a receita global dos SVoD cresce 22,6%, e em 2018 19,1%, nos 

                                                
14 O conceito de SVoD Statista diz respeito a “Subscription-based-Video-on-Demand services, e.g. Netflix and Amazon Prime Instant 
Video, that offer unlimited access to their content libraries for a monthly subscription-fee. Movies and TV series can be streamed to 
various supported connected devices. The SVoD market does not include ad-supported services, pay-per-view offerings or services that 
require a pay-TV subscription (e.g. HBO Go). 
15 Para informação detalhada sobre o Digital Market Outlook consultar https://www.statista.com/outlook/digital-markets/methodology. 
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anos seguintes regista-se uma quebra significativa desse crescimento, que a partir de 2020 se situará abaixo 

dos 5 pontos percentuais por ano. 

 

Figura 13: Taxa de variação da Receita global, 2016 a 2022  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Os valores relativos ao período 2019 – 
2020 são estimados (em azul claro). 
 

Esta tendência revelada pelas estimativas do Digital Market Outlook é sintomática de um mercado pós-boom 
inicial, já mais estabelecido e estruturado, com diversos players relevantes a operar numa lógica de aposta 

em conteúdos exclusivos e em que o utilizador final terá porventura de fazer escolhas relativamente aos 

serviços a subscrever, bem como ao valor a pagar. 

Esta tendência está patente também nos dados relativos aos utilizadores globais. Também neste quadro de 

análise os valores já observados entre 2016 e 2018 apresentam uma subida mais acentuada do que os 

valores estimados até 2022.  

O aumento de 118,1 milhões de utilizadores entre 2016 e 2018 é mais expressivo que o aumento estimado 

de 85,1 milhões entre 2019 e 2022. Enquanto que entre 2016 e 2018 se registou um aumento de cerca de 

39,4 milhões de utilizadores de SVoD por ano, o aumento estimado entre 2019 e 2022 é de apenas 21,3 

milhões, aproximadamente.  

No próximo ano, estima-se que existam no mundo inteiro cerca de 483,3 milhões de utilizadores de SVoD, 

valor que deverá atingir os 568,4 milhões em 2022. 

Em termos de taxa de penetração de SVoD, os valores obtidos reflectem este abrandamento: se em três 

anos, entre 2016 e 2018, se regista um aumento de 2,2 pontos percentuais, dos 6,4% para os 8,6%, nos 

quatro anos seguintes a taxa de penetração global tenderá a crescer de forma mais branda, estimando-se 

que leve quatro anos a atingir o mesmo crescimento de 2,2 pontos percentuais. 

Estes dados apontam, à semelhança da informação relativa à receita global, para uma consolidação do 

mercado não só do ponto de vista dos players mas também das práticas dos utilizadores finais. 
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Figura 14: Utilizadores globais (em Milhões), 2016 a 2022 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Os valores relativos ao período 2019 – 
2020 são estimados (em azul claro). 
 

É de salientar, pensando nestes últimos, que existe também um limite para o tempo despendido a consumir 

conteúdos audiovisuais e que a escolha disponível dentro dos serviços subscritos é imensa e tenderá a 

aumentar cada vez mais em termos quantitativos e qualitativos, bem como em termos de exclusividade face a 

outros mecanismos de distribuição de conteúdos. Estes factores, no seu conjunto, sustentam a visão 

prospectiva de um mercado em consolidação e estabilização. 

 

Figura 15: Taxa de penetração global, 2016 a 2022 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Os valores relativos ao período 2019 – 
2020 são estimados (em azul claro). 
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Figura 16: Receita global média por Utilizador, 2016 a 2022 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Valores convertidos de $ para € com base 
na cotação de 0,8718 fornecida pelo Banco Central Europeu à data de 19 de Outubro de 2018. B) Os valores relativos ao período 2019 – 
2020 são estimados (em azul claro). 
 

Em termos de receita global média por utilizador, os dados do Digital Market Outlook sugerem que terá sido 

atingido um pico em 2018, com uma média de €38,43 por utilizador. É de relembrar que estamos a falar de 

valores globais, com base em dados relativos a mais de 90 países e que, consequentemente, poderão estar 

distantes da realidade portuguesa. Esta informação estatística, resultante da divisão entre a receita e 

utilizadores globais revela uma tendência estável em termos do valor despendido por utilizadores. No 

entanto, estima-se que o crescendo observado entre 2016 e 2018, dos €35,85 para os €38,43 (+€2,58) se 

inverta já a partir de 2019 sendo que em 2022 os utilizadores de SVoD gastarão em média menos €1,80 do 

que em 2018. 

 

Figura 17: Utilizadores globais por Género (2017) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook.  
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Em termos sociodemográficos, em 2017 verifica-se uma maior incidência de utilizadores do género masculino 

que do feminino, numa relação de 54,5% para 45,4%. Em termos etários, a faixa compreendida entre os 25 

e os 34 anos de idade surge como categoria modal observando-se, no entanto, que quase 56% dos 

utilizadores de SVoD no mundo têm até 34 anos de idade e que praticamente 60% têm entre 25 e 44 anos 

de idade. 

 

Figura 18: Utilizadores globais por Idade (2017) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook.  
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Dinâmica geográfica global 
 

Figura 19: Receita global por País (Milhões de €), 2018 
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Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Valores convertidos de $ para € com base 
na cotação de 0,8718 fornecida pelo Banco Central Europeu à data de 19 de Outubro de 2018. 
 

Os dados obtidos pela plataforma Statista, no âmbito do Digital Market Outlook são particularmente 

relevantes não só pela sua dimensão global como pela possibilidade de explorar de forma mais aprofundada 

as dinâmicas regionais e nacionais. Em termos de receita por país, os E.U.A destacam-se claramente como o 

país onde o SVoD se revela mais lucrativo. Com um valor de M€ 9881,59, os SVoD geram quase 8 vezes mais 

receita nos E.U.A do que no segundo país da lista, República Popular da China, que apresenta receitas na 
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ordem dos M€ 1274,31 em 2018. Para além de ser o país de origem dos principais players de SVoD, a 

mobilização dos utilizadores norte-americana em torno deste tipo de serviço leva a que o mercado tenha uma 

dimensão claramente maior do que os restantes países da análise, no seu conjunto. De acordo com a análise 

infográfica na página anterior ao mercado norte-americano é duas vez maior do que os restantes países em 

análise. Os países europeus que surgem na lista (Alemanha, Reino Unido, França, Dinamarca e Itália) geram 

no seu conjunto receitas na ordem dos M€ 2796,21, cerca de 3,5 vezes menos receita que o mercado 

americano por si só. 

 

Figura 20: Taxa de Penetração de Utilizadores por País, 2018 
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Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. 
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Se os valores relativos à receita por país nos permitem uma visão global do fenómeno do SVoD levam à 

conclusão de que a “expressão global” destas plataformas é sobretudo impulsionada pelo mercado dos E.U.A, 

com o conjunto dos países europeus em segundo plano, os dados relativos à taxa de penetração por país 

sugerem-nos uma tendência muito interessante.  

Entre os 10 países com maior taxa de penetração de SVoD, figuram 8 europeus e destes 4 são escandinavos. 

Nos E.U.A, a taxa de penetração do SVoD ronda os 44% sendo que o segundo país no mundo com maior 

taxa de penetração é a Dinamarca, com 43,6%. Em terceiro lugar, a Suécia surge com um valor de 31,6% 

seguida pela Noruega com uma taxa de penetração de 24,2%. Todos os restantes países que figuram na 

infografia da página anterior apresentam valores situados entre os 23,2 (Alemanha) e os 17,3% (Canadá). 

O destaque dos países do bloco escandinavo e Alemanha (e também, mas em menor grau, de Reino Unido, 

Áustria e Holanda) pode ser justificado com o facto de estas serem sociedades muito avançadas em termos 

digitais e de relação com tecnologias informacionais e comunicacionais. Tradicionalmente são também os 

países escandinavos que tendem a apresentar maiores valores de literacia em termos mediáticos e digitais. 

Esta análise revela que esses perfis tendencialmente mais elevados de literacia digital e mediática estarão 

também associados a maiores índices de adesão a e consumo de SVoD. Estes serviços, pela sua componente 

tecnológica e geneticamente multiplataforma terão encontrado nestes mercados uma entrada mais facilitada, 

mercê de menores entraves à assimilação da compenente tecnológica na base das platagormas e que resulta 

em maiores taxas de penetração. 
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Dinâmica geográfica Europeia 
 

Figura 21: Receita na Europa (Milhões de €), 2018 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

M€ 1151,56 

 

 

 

M€ 855,76 

 

M€ 342,79 

 

 

 

M€ 233,56 

 

M€ 212,54 

 

M€ 196,85 

 

M€ 184,65 

 

 

 

M€ 179,85 

 

M€ 76,46 

 

M€ 75,85 
 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países europeus listados no Digital Market Outlook. 
 

Os países europeus em que os SVoD geram mais receita são, de forma destacada, Alemanha (M€ 1151,56) e 

Reino Unido (M€ 855,76). Alemanha e Reino Unido geram em conjunto 1,3 vezes mais receita do que os 

restantes 8 países em análise. França surge em terceiro lugar, com um valor de M€ 342,79 seguida de 

Dinamarca (M€ 233,56) e Itália (M€ 212,54). Espanha surge no terceiro lugar, alcançando quase a barreira 
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dos M€ 200, com um valor de M€ 196,85. Note-se que um dos fenómenos Netflix mais mediáticos foi 

precisamente a série “La Casa de Papel”. Produzida em Espanha, para o canal Antena 3, e com estreia em 

Maio de 2017, a qualidade da produção atraiu a plataforma Netflix, que adquiriu os direitos de transmissão 

mundial e disponibilizou a primeira temporada no seu serviço a 25 de Novembro de 2017. Note-se que a 

Netflix insistiu em alterar a estrutura inicial de 9 episódios na Antena 3 para 13 episódios na sua plataforma 

de streaming limitando cada episódio a 45 / 55 minutos, estrutura habitual para as séries dramáticas que 

disponibiliza. 
 

Figura 22: Taxa de Penetração de Utilizadores na Europa, 2018 
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Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países europeus listados no Digital Market Outlook. 
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À semelhança do verificado na análise das Dinâmicas globais, a informação relativa às taxas de penetração 

reorganiza significativamente o espectro dos países em análise. No contexto europeu, os países nórdicos e da 

Europa central caracterizam-se por taxas de penetração de SVoD mais elevados com Dinamarca em destaque 

(43,6%). Apenas este país se posiciona na casa dos 40 pontos percentuais, sendo que apenas a Suécia atinge 

valores no intervalo dos 30 pontos percentuais, com 31,6%. Noruega, Alemanha, Finlândia, Reino Unido e 

Áustria posicionam-se, por sua vez, entre os 24,2% (Noruega) e os 21,5% (Áustria). Abaixo dos 20 pontos 

percentuais surgem Holanda (18,4%) Espanha, com uma taxa de penetração de 16,4% e, por fim, Itália, com 

uma taxa de penetração de 12,2%. 

Note-se que na Europa, a relação entre a receita e a taxa de penetração revela dinâmicas relevantes. Ainda 

que o mercado do SVoD na Alemanha atinja uma dimensão superior a M€ 1100, em termos de taxa de 

penetração, o mercado germânico surge em 4º lugar, com um valor de 23,2%. Outro exemplo válido no 

estabelecimento de uma diferença entre dimensão de mercado e taxa de penetração de utilização é a Itália, 

que apesar de atingir níveis de penetração baixos no quadro de análise (12,2%), no quadro europeu de 

receita de SVoD é o 5º maior mercado, com um valor de M€ 212,54, a uma distância de apenas M€ 21,02 do 

mercado Dinamarquês, que apresenta uma taxa de penetração de 43,6%.  

A compreensão destas dinâmicas é importante, na medida em que explora não só a potencial importância das 

práticas mediáticas dos utilizadores e do peso dos níveis de literacia nessas práticas, como também a relação 

financeira que estes estabelecem com os conteúdos que consomem. 

O caso português encontra-se, como veremos de seguida, bastante distante em termos de grandeza de 

qualquer um dos países avaliados quer na Dinâmica global quer na Europeia. 
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Portugal 
 

Caracterização do mercado Português de SVoD 
 

Figura 23: SVod em Portugal, Dados-chave 
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Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatística, Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação e Statista Digital 
Market Outlook. Edição: OberCom. Universo INE-IUTIC: Indivíduos com idade entre os 16 e os 74 anos, residentes em território nacional. 
Amostra Statista: Representativa, países listados no Digital Market Outlook.  
 

A dimensão do mercado do SVoD em Portugal tem uma dimensão de M€ 6,54. Em termos de taxa de 

penetração de utilizadores, há duas fontes a fornecer pistas o dimensionamento do fenómeno no nosso país. 

O Digital Market Outlook Statista atribui a Portugal uma taxa de penetração de SVoD de 3,6% em 2018. No 

entanto, dados recolhidos pelo INE - Instituto Nacional de Estatística no âmbito do Inquérito à Utilização das 

Tecnologias da Informação e da Comunicação (IUTIC), em 2016, apontam para uma taxa de penetração de 
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5,0% em 201616, dois anos antes do ano de 2018, referência da taxa fornecida pela plataforma Statista. Em 

complementaridade com esta informação, o Barómetro de Telecomunicações da Marktest indica que, no 3º 

trimestre de 2016, a taxa de penetração de SVoD seria de 3,2%. No mesmo período mas um ano depois, em 

2017, esse valor ascende 2,3 pontos percentuais para os 5,5%, valor que é, de resto, o mais alto entre as 

três fontes. 

A discrepância verificada entre estes três valores de referência, e que iremos utilizar na definição de 

estimativas para o mercado português, poderá justificar-se pelas próprias escolhas metodológicas. O INE, 

enquanto fonte estatística oficial nacional, tende a recorrer a técnicas de amostragem com base em amostras 

estruturalmente alargadas e consistentes. Já a Marktest, enquanto empresa de estudos de mercado, tende a 

definir projectos concretos de recolha de dados, por lógica temática, com base em amostras representativas 

da população portuguesa. Por último, a Statista, enquanto plataforma produtora mas também agregadora de 

dados estatísticos a nível global, baseia-se não só na recolha efectuada por parceiros nacionais mas, também, 

em relatórios de mercado aplicados às mais diversas indústrias. Em todo o caso, independentemente desta 

diversidade metodológica, a análise das diversas fontes revela consistência na recolha e tratamento dos 

dados, pelo que estes são utilizados como referência neste documento.  

 

Figura 24: Receita na Europa, análise comparativa (Milhões de €), 2018 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países europeus listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Valores convertidos de $ para € 
com base na cotação de 0,8718 fornecida pelo Banco Central Europeu à data de 19 de Outubro de 2018. 

                                                
16 Esta variável foi descontinuada na edição de 2017 do IUTIC, a que o OberCom já teve acesso. 

 M€ 6,54 

22º em 28 



 36 

8,11
7,76

6,54

4,97

3,23 3,05

1,66
1,05 0,87

As discrepâncias verificadas servem também para observar a dificuldade na recolha de dados concretos sobre 

o fenómeno do SVoD no nosso país, situação que é ainda mais agravada pela forte insistência dos diversos 

players em não revelar dados relativos à utilização dos seus serviços, nos mais diversos aspectos. 

Complementando os dados relativos à situação do mercado do SVoD na Europa, analisados no capítulo 

anterior, posicionamos agora o mercado português em relação aos restantes mercados europeus, tendo por 

base os dados Statista relativos às receitas obtidas em 2018. 

A receita média para os países europeus em análise é de M€ 141,18. Com um valor de M€6,54, o mercado 

português surge em 22º lugar no quadro dos 28 países em análise. É, portanto, 176 vezes menor que o 

alemão, e cerca de 22 menor que a já referida média para os 28 países em consideração. Comparativamente 

com Espanha, país com o qual é habitual o estabelecimento de paralelismos e comparações, verifica-se que o 

mercado português é, de acordo com dados Statista, 30 vezes menor em termos de receitas geradas pelo 

SVoD. 

 

Figura 25: Receita na Europa, análise de pormenor aos países com receita <10 (Milhões de €), 
2018 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países europeus listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Valores convertidos de $ para € 
com base na cotação de 0,8718 fornecida pelo Banco Central Europeu à data de 19 de Outubro de 2018. 
 

Portugal surge no conjunto do grupo a que chamamos de mercados sub M€10, ou seja mercados que 

apresentam receitas de SVoD inferiores a M€ 10. Neste grupo de países, Portugal surge em terceiro lugar 

atrás de Eslováquia (M€ 8,11) e Sérvia (M€ 7,76). No extremo oposto destacam-se os três países que 

constituem a região designada por Estados Bálticos. A estónia apresenta receitas de SVoD na ordem dos M€ 

0,87, a Letónia dos M€ 1,05 e Lituânia valores na ordem dos M€ 1,66. 

Em termos de taxa de penetração, e falando de dados do Digital Media Outlook Statista, verifica-se que 

Portugal, com 3,6%, surge em 23º lugar em 28 países contemplados, sendo que a média se situa nos 12,1%. 
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Espanha surge neste quadro de análise com uma taxa de 16,4% e Itália com 12,2%, pese obstante o facto 

de, em termos de receita, o mercado italiano ser maior que o espanhol. 

Como referimos anteriormente, ainda que a receita e a taxa de penetração de SVoD nos países analisados 

sejam os indicadores principais deste documento, estes devem ser analisados e ponderados sobre a 

diversidade situacional de cada um dos países em discussão. 

 

Figura 26: Taxa de penetração na Europa (Statista), 2018 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. 
 

Analisados os dados disponíveis sobre o mercado português do SVoD, efectua-se agora um exercício 

prospectivo com o intuito de, à semelhança do observado no modelo do Digital Media Outlook Statista, prever 

a situação do nosso mercado a quatro anos, até 2022.  

 3,6% 

23º em 28 
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Começando com a receita de SVoD, a estimativa parte do princípio de que a evolução do mercado português 

acompanhará, nos próximos 4 anos, a tendência global (observada e identificada na Figura relativa à taxa de 

variação da receita global, que figura no capítulo Mercado global – Indicadores gerais). 

Assumindo que o nosso mercado crescerá nos próximos anos ao mesmo ritmo que o mercado global, 

Portugal deverá apresentar em 2022 receitas de SVoD próximas dos M€ 8 em 2022 (M€ 7,98), uma variação 

de M€ 1,44 face a 2018 

 

Figura 27: Evolução estimada da receita de serviços SVod em Portugal (Milhões de €), 2018 a 
2022 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: A) Valores convertidos de $ para € com base 
na cotação de 0,8718 fornecida pelo Banco Central Europeu à data de 19 de Outubro de 2018. B) Os valores relativos ao período 2019 – 
2020 são estimados (em azul claro) e foram calculados para Portugal partindo do pressuposto de que a utilização de serviços SVod no 
nosso país segue a mesma variação dos restantes países constantes da amostra global Statista. 
 

Em termos de número de utilizadores de SVoD, estimamos, com base também nas tendências Statista para o 

mercado global, que o número de indivíduos a utilizar este tipo de recurso seja de 217 854 em 2022, um 

aumento de 47 674 utilizadores face a 2018. 

Relembre-se, para efeitos de interpretação destes dados, que estamos a assumir que o mercado Português 

seguirá as tendências observadas a nível global e, portanto, tenderá a atingir valores de crescimento 

proporcional. No entanto, como vimos anteriormente, a realidade global e europeia dos SVoD é muito 

diversificada e permeável a diversos factores de influência que levam à relação entre os indivíduos e os 

conteúdos audiovisuais, em geral, e as plataformas de streaming, em particular. 

Em termos de receitas a nível global, por exemplo, observa-se que os E.U.A assumem um peso estatístico 

muito relevante nesta análise, pela dimensão dessa mesma receita, enquanto que outros países, apesar de 

menos populosos e não tão lucrativos, atingem níveis de penetração de serviço muito elevados pelos perfis 

de literacia digital das respectivas populações. 
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O Digital Media Outlook procura explorar essa diversidade pela recolha de dados ao nível nacional, recorrendo 

a diversas parcerias com empresas de estudos de mercado e Instituições de recolha estatística oficial, 

garantindo assim a viabilidade e fiabilidade da informação coligida e divulgada. 

 

Figura 28: Estimativa de utilizadores de SVod em Portugal, 2018 a 2022 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Statista. Edição: OberCom. Amostra: Países listados no Digital Market Outlook. Nota: Os valores relativos ao período 2019 – 2020 
são estimados (em azul claro) e foram calculados para Portugal partindo do pressuposto de que a utilização de serviços SVod no nosso 
país segue a mesma variação dos restantes países constantes da amostra global Statista. 
 

Relativamente à taxa de penetração de SVoD no nosso país, existem vários cenários de futuro, cujo 

estabelecimento é possível pelo facto de termos acesso a dados equivalentes produzidos por três instituições 

diferentes (Statista, INE e Marktest). 

 

Cenários prospetivos para o SVoD em Portugal 
 

Observando a Figura, na página seguinte, podemos observar quatro linhas evolutivas distintas. A primeira 

linha, que se posiciona no plano superior, é a mesma que foi apresentada na Figura relativa à “Taxa de 

penetração global, 2016 a 2022” que figura no capítulo Mercado global – Indicadores gerais. Essa linha de 

evolução surge neste contexto de análise porque é a tendência que serve de base à produção das outras 

tendências evolutivas. 

Os três cenários de identificados foram calculados partindo do pressuposto de que Portugal seguirá a 

tendência de evolução global observada (entre 2016 e 2018) e estimada (entre 2019 e 2022) pelo Digital 

Media Outlook Statista. 

Aplicando esse peso evolutivo aos valores produzidos para Portugal por Statista, obtemos o cenário 1, que se 

caracteriza por ser Conservador em termos da evolução taxa de penetração de SVoD em Portugal. 
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Enquanto fonte, o Digital Media Outlook determina para Portugal uma Taxa de penetração de 3,6% em 2018. 

Assumindo que essa taxa seguirá uma tendência semelhante à do mercado global, até 2022 o mercado do 

SVoD crescerá apenas 1,0% em termos de taxa de penetração, ou seja, crescerá uma média de apenas 

0,25% por ano. 

Num plano prospectivo mais Optimista, partimos de um valor base mais elevado, fornecido pelo INE no 

âmbito do Inquérito à Utilização das Tecnologias da Informação e da Comunicação. A edição de 2016 do 

IUTIC determinada uma taxa de penetração de SVoD de 5,0% em Portugal. Assumindo que esse valor 

progride nos anos seguintes na mesma linha que a taxa de penetração Statista, estima-se que em 2018 a 

taxa de penetração de SVoD em Portugal seria de 6,8% e em 2022 poderá atingir os 8,6%, aumentando 

1,8% face ao ano de 2018. 

 

Figura 29: Evolução da taxa de penetração de SVod em Portugal, 2016 a 2022 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fontes: INE - Instituto Nacional de Estatística, Inquérito à Utilização de Tecnologias da Informação e da Comunicação 2016, Statista 
Digital Market Outlook 2018 e Marktest – Barómetro de Telecomunicações 2017. Edição: OberCom. Universo INE-IUTIC: Indivíduos com 
idade entre os 16 e os 74 anos, residentes em território nacional. Amostras Statista e Marktest: Representativas. Nota: A) Os valores 
relativos ao período 2019 – 2020 são estimados (em cores mais claras); B) As taxas de penetração representadas foram calculadas 
partindo do pressuposto de que a utilização de serviços SVod no nosso país segue a mesma variação dos restantes países constantes da 
amostra global Statista. 
 

Por fim, surge o cenário Intermédio, mas mais próximo dos valores do INE e do inquérito IUTIC, onde 

partindo dos valores fornecidos pela Marktest é possível estimar que em 2022 a taxa de penetração de SVoD 

em Portugal se fixará em torno dos 8% (7,9%, mais precisamente). Os dados Marktest a que tivemos acesso 

divergem das duas outras fontes. Neste caso tivemos acesso a dados não apenas de um ano mas de dois 

(2016 e 2017). Observando a evolução entre 2016 e 2017 verifica-se que a taxa de penetração, com base em 

dados oficiais Marktest, aumenta 2,3 pontos percentuais, ou seja, de forma francamente mais acentuada que 
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a estimativa por nós realizada até 2022, com base na evolução do mercado global determinada pelo Outlook 

Statista. 

Chegados a este ponto do relatório, é importante relembrar que este é um exercício prospectivo de 

estabelecimento de cenários de futuros. É possível que, por razões diversas, o mercado de SVoD em Portugal 

evolua de forma mais ténue ou mais intensa. O propósito deste exercício, e por consequência, deste 

documento, é colmatar a falta de informação disponível de forma aberta aos mais diversos públicos sobre 

este tema, fornecendo um intervalo de confiança que nos permita reflectir sobre o peso efectivo dos SVoD 

em Portugal em termos futuros. 
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