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RESUMO

Nos ultimos anos, o mercado global de comunicagao, midia e entretenimento assiste a
ampliagao dos servigos digitais, especialmente o streaming de audio e video. Este
cenario ¢ marcado por um acirramento da competitividade entre todos os players do
mercado nacional e internacional, com as batalhas empresariais das empresas de TV e
operadoras de telecomunicacdes, empresas de OTT e estudios de cinema, estacdes de
radio (convencionais) contra empresas de contetidos em podcast e servigos de streaming
de audio, entre outras situacdes. Este texto busca situar o leitor de como esta o processo
de competitividade nos negocios de midia e entretenimento e dentro deste setor a
posicdo das emissoras de radio brasileiras diante das disputas no ambito dos negocios.
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1) Globalizacdo nas comunicacdes e 0 impacto no meio radio

A globalizagdo da economia, na década de 1990, impactou de forma drastica os
processos de, praticamente, todas as cadeias produtivas no planeta. Este acontecimento
historico mudou diretamente a forma coma as empresas se relacionam com seus
produtos, servigos, clientes, fornecedores, com seus funciondrios, com os governos, etc.
(ZUCULOTO, 2012, p.142).

Neste espaco virtualizado, que simboliza e recria o real, o conceito de

habilidade equivale ao dominio da media¢do neste novo ambiente. Para tanto, ¢é
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fundamental a compreensdo dos modelos de producao de informagdo, entretenimento e
comunicac¢do, bem como, a frui¢do e decodificacdo das mensagens e processamento de
informagdes, ¢ das relacdes humanas ao longo das tltimas décadas (CARDOSO, 2007,
p.477).

A 1deia de habilidade, na sociedade de rede, esta diretamente relacionada a
capacidade de manipulacdo e assimilagdo de informagdo com um fim ultimo de
producdo de conhecimento diante de um universo mediado (CARDOSO,2007, p, 478).

Ha um aspecto diferencial deste momento historico: uma maior autonomia para a
interagdo entre as pessoas utilizando os suportes comunicacionais. Esta caracteristica
gera desdobramentos imediatos, sendo a necessidade de uma maior competéncia
comunicativa a base para a realizacao eficiente das demais agdes sociais. A integracao
entre diferentes midias € o cenario do futuro, por ser o modelo que vai ao encontro de
praticas culturais ¢ de novos modelos de percep¢do do publico. Diante disso,
consideramos como paradigma dominante a necessidade de autonomia de interfaces que
se relacionam entre si numa logica de rede, utilizando vérias ferramentas para a
conectividade, tendo como denominador comum as tecnologias de conectividade em
rede e ndo mais apenas a digitalizacdo dos contetidos (CARDOSO,2007, p.478).

Para argumentar em um mundo segmentado por nichos de diferentes grupos
(sociais, culturais, econdmicos, politicos etc.) as pessoas reconhecem, nas diversas
midias, uma forma de ajuda no caminho da identidade escolhida, e a possibilidade de
expressarem, cultivarem suas identidades individuais e comunitarias em uma logica de
adesdo e reconhecimento (CARDOSO,2007, p.479). Estas circunstancias sao refletidas
nas representagdes e consumo de midia, individual e em grupo, sendo que estes estdo
cada vez mais faceis de serem acessadas a partir da escolha dos usuarios, criando um
modelo de comunicacdo sintético em rede, gerando novas formas de identidade entre os
diversos publicos e 0os meios de comunicagao.

De forma geral, os meios tradicionais ndo atendem as necessidades de
informacao e entretenimento do publico, reproduzindo modelos, que estdo esgotados, ou
em fase de esvaziamento. Com isso, ha um desinteresse pelo consumo de contetidos nos
formatos tradicionais (meios impressos e eletronicos), ainda baseados em uma logica de
producdo analdgica, gerando um impacto direto no modelo de negdcios dos meios de

comunicagao reconhecidos pelo modo de produgdo e distribuicdo massivo.
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Com isso, hd um novo perfil de ouvintes, espectadores, ¢ leitores que passaram a ter
uma maior autonomia utilizando as ferramentas digitais, de tal forma, a serem elevados
a uma nova categoria: a de usudrios. Nao mais seres passivos com limitagdes para
interagir com os produtos midiaticos.

O meio radio esta inserido neste contexto, como todos os demais. Para atender a
este novo perfil de ouvintes/ usuarios, o veiculo ressurge amparado pela rede mundial
de computadores, redes de telefonia movel, redes sociais, entre outras ferramentas
digitais. KISCHINHEVSKY (2016, p. 13) afirma que o radio ¢ um meio expandido, que
extrapola as transmissoes em ondas hertzianas e transborda para as midias sociais, o

celular, a TV por assinatura, sites de jornais, portais de musicas. O autor complementa:

A escuta se dd em frequéncia modulada (FM),
ondas médias (AM), curtas e tropicais, mas
também em telefones celulares, tocadores
multimidia, computadores, notebooks, tablets;
pode ocorrer ao vivo (no dial via streaming) ou sob
demanda (podcasting ou através da busca em
arquivos ou diretorios). Se o transistor ja havia
descolado o radio da sala de estar, empurrando-o,
para o quarto, a cozinha e as ruas, agora o radio a
pilha tem novos companheiros, que permitem nao
apenas a escuta em multiplos ambientes e
temporalidades, mas também a producao, a edi¢ao
e a veiculagdo de audios com a agilidade crescente
e muitas vezes sem fronteira.
(KISCHINHEVSKY,2016, p. 15)

Portanto, o meio radio teve suas caracteristicas ampliadas e potencializadas pela
internet possibilitando uma diferenciagao de seus contetidos através de uma alteracdo na
producdo, edigdo, e transmissdo, ganhando mais agilidade com a digitalizacdo do 4udio
e demais informagdes necessarias para atender um publico com maior poder de escolha.

Para MARTINES-COSTA (1997, p.21) “desenvolvimento tecnologico ampliou
os servigos de radiodifusdo modificando os habitos de escuta e favorecendo a apari¢do
de novas formas de organizagdes e programagdes”. Ao mudarmos a forma como o
ouvinte acessa o conteudo radiofonico, alteramos como se relaciona com o meio
levando as mudangas na identificagdo entre emissor e receptor. Este processo abre

caminhos para a diversificacdo do negodcio a partir de parecerias que favorecam o
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aumento da oferta de novos produtos e consequentemente, podendo ampliar da
rentabilidade das emissoras (DEL BIANCO, 2004: 310).

Com estas novas formas de acesso aos programas radiofonicos, os ouvintes
passaram a interagir mais com as programacgdes, podendo recuperar conteudos ja
veiculados no momento que precisarem para o suporte (celular, computadores, tablets,
etc.) que preferirem quantas vezes julgarem importantes.

Estas novas formas de transmitir &udio em diferencias plataformas criaram uma
perspectiva totalmente diferente para que o meio radio pudesse avangar na busca por
novos ouvintes. A interagdo entre ouvintes € emissora, € entre ouvintes € outros
ouvintes, ¢ a contribuicdo mais sensivel que a Internet da ao radio, proporcionando ao
veiculo aprofundar suas relagdes em amplos sentidos.

Por si este cendrio ja seria bastante complexo para o desenvolvimento de novos
produtos radiofonicos pelas emissoras brasileiras, mas ao verificarmos os dados do
mercado global de comunicagdo e entretenimento notamos que o setor, no Brasil, esta

atrasado com relacao as tendéncias globais.

2) Mercado Internacional de Comunicaciao e Entretenimento

Segundo dados da 19° edicdo da Pesquisa Global de Entretenimento ¢ Midia
2018-2022, estudo feito pela consultoria PwC, € previsto um crescimento global anual
médio de 4,4% no setor de midia e entretenimento entre o periodo indicado. A pesquisa
analisou 15 segmentos em 53 paises e registrou uma tendéncia de crescimento de 26%
da receita global de 2017 para 2022, alcangando US§ 2,4 trilhdes.

O estudo realizado anualmente teve um aumento das expectativas se comparado
ao ano passado, em razdo do crescimento de gastos dos consumidores com acesso a
internet em todas as regides pesquisadas.

A edigdo deste ano aponta uma alta do consumo e da publicidade nas
plataformas digitais para dispositivos moveis, que reflete o maior numero de
consumidores conectados em todo o mundo.

Em 2022, o consumo de dados utilizados em smartphones devera exceder o
volume de dados consumidos em banda fixa, com um aumento em 2,2 bilhdes do total

de conexdes de internet movel de alta velocidade até 2022. Vale destacar que houve
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uma alteracdo na métrica de avaliagdo, que nesta pesquisa passou a considerar o nimero
de cartdes SIM em vez de assinantes individuais.

Os nimeros mostram aumento do investimento dos gastos dos consumidores
com entretenimento e midia, com uma tendéncia de crescimento de 3% ao ano até 2022,
porém este indice ainda é baixo para garantir mais investimentos dos anunciantes que se
posicionam com cautela aguardando uma mudanca do comportamento dos usudarios.
Com isso, segmentos em formatos tradicionais (off-line) que investiram na migragao e
producdo de conteudos exclusivos ainda ndo conseguem ganhos expressivos, mesmo
registrando um aumento de consumo nas plataformas digitais. A dificuldade para esses
segmentos do setor (por exemplo: jornais e revistas) voltem a crescer € que o ganho nas
plataformas digitais ndo cobre as perdas nos formatos tradicionais.

Carlos Giusti, socio da PwC Brasil, responsavel pela pesquisa no pais, analisa

que:

O digital transformou de vez todo o ecossistema do setor de
entretenimento e midia. O conteiddo tornou-se mais imersivo e
disponivel sob demanda. As plataformas digitais proliferaram, criando
uma distribui¢do mais direta e personalizada, levando as empresas a
desenvolverem estratégias de escala e de nicho ao mesmo tempo. A
competicdo pelo engajamento e gastos dos usudrios nunca foi tdo
acirrada. Ja se foram os dias em que redes de TV, produtoras de
contetido ou empresas de qualquer tipo poderiam prosperar em uma,
duas ou até mesmo trés fontes confidveis de receita. Hoje, o
crescimento lucrativo e sustentavel depende cada vez mais de cinco,
seis ou mais fontes e de modelos de negdcios inovadores que vao além
das fontes tradicionais de monetizacdo. O portfolio de servigos deve
considerar experiéncias conectadas e complementares que exploram o
potencial comercial de seus usuarios mais engajados: seus fas (2018).

A consultoria internacional denominou este movimento como Convergéncia 3.0,
em que as empresas de todos os setores desenvolvem novos modelos de negdcios
fundamentados em projetos de engajamento e na confianga do consumidor. Com isso,
cresce o numero de players internacionais que buscam audiéncia em escala global

atuando em segmentos diferentes de forma combinada.

Do total de gasto global com entretenimento e midia as empresas dos Estados
Unidos e da China, combinadas, sdo responsaveis por praticamente 50% do todo. Os
especialistas convencionaram chamar de as Big4 de Tecnologia norte-americanas, que
sdo Google, Amazon, Facebook, e Apple. Por outro lado, o estudo indica atengdo com

as BATs, que sdo as trés maiores empresas de internet da China: Baidu, Alibaba e
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Tencent. Estes grupos econdmicos operam em varios setores da economia digital,
oferecendo multiplas combinagdes de midia e comércio em suas plataformas,
alcancando uma escala que ¢ superior a qualquer valor atingido por outras empresas no
mundo. Se considerarmos a somatorias dos empreendimentos das trés chinesas teremos
60% da industria de video online em suas plataformas iQiyi, Youku Tudou e Tencent
Video. Elas também competem, de maneira diferente, em musica e videogames, o que
garante atuacdo em todos os segmentos de consumo digital que mais crescem. Além
disso, o trio das chinesas tem a maioria da publicidade na internet da China, pais mais

populoso do mundo.

Os dados revelam uma acirrada concorréncia no universo digital, sendo que nao
ha mais fronteiras para o setor, para os negocios, ou limitagdes de idiomas ou paises.
Desta forma, grandes empresas do varejo se aliaram as de tecnologia para ganharem
escala e abrangéncia nos portais de compra online. Em outros ambitos, empresas de
midia distribuem conteudos gratis em plataformas de midias sociais, ligas esportivas e
empresas de videogames adotaram o eSports, e empresas de telecomunicacdes
superaram rivalidades para a entrega de servigos de streaming de video e audio. Estes
exemplos nao significam que os modelos tradicionais devam ser abandonados, mas sim,
somados as novas possibilidades de conectividade e novos comportamentos dos

consumidores.
3) Tendéncias globais para o setor

Os dados da 19° edi¢ao da Pesquisa Global de Entretenimento e Midia 2018-
2022, da PwC, também revelam informagdes preciosas sobre tendéncias de alguns dos

principais segmentos do setor estudado.

O segmento de Midia B2B (business-to-business) esta ganhando mais ofertas de
produtos digitais estruturados com foco em dados adaptados as conveniéncias dos
dispositivos portateis. Isso se confirma pelo crescimento do segmento em 2017, com
aumento de 2,9% gerando US$ 189 bilhdes. Segundo o estudo o crescimento se mantera
estavel nos proximos cinco anos, elevando a receita total de B2B para US$ 217,5

bilhdes, até 2022.

Outro destaque esta no consumo de dados que crescerd alavancado pelo uso de

smartphones e de visualizacdo de video. Em especial, estes tipos de telefones
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ultrapassardo o uso de banda fixa, no consumo de videos, tendo os esportes como
principal atrativo. Os smartphones serdo responsaveis por 77% do uso total de dados
nos proximos quatro anos. Dentro do segmento, a taxa de crescimento comunicagdes e
jogos sera superior ao uso de videos a medida que varias empresas continuem
estimulando o consumo de dados nos préximos anos. Importante destacar que neste
periodo, com a previsdo do uso de carros conectados e veiculos autonomos, segundo o
estudo, havera um aumento no trafego de dados. Diante destas possibilidades, varios
fornecedores de tecnologia lutam para ser a plataforma escolhida pelas empresas
automobilisticas como base para o desenvolvimento de hardwares e softwares.

O mercado de acesso a internet € outro importante segmento que ird continuar
crescendo com as operadoras inscrevendo mais de 1 bilhdo de novos clientes em todo o
planeta. Este aumento sera impulsionado pelo acesso a internet movel nos mercados
emergentes. Segundo o estudo da PwC, até o final de 2022, praticamente mais de 70%
da populagao mundial serd assinante de servigos de internet movel, provavelmente com
conexdes de alta velocidade, sendo que em quatro anos, dois em cada trés dolares gastos
em acesso a rede mundial de computadores serdo utilizados em servigcos moveis.

No segmento de publicidade na internet, a tendéncia ¢ de crescimento
impulsionado pela maior receita em midia e entretenimento, sendo que o total de
investimentos em publicidade digital serd maior que o realizado em TV e midia
impressa somados, ja em 2018.

Os dados da pesquisa revelam que dois fatores sdao fundamentais para este
aumento: o crescimento de acessos em regides emergentes € o aumento do tempo de
navegagdo dos consumidores em mercados ja maduros, sendo que este periodo maior
sera utilizado com dispositivos moveis. Estes fatores justificam o maior investimento
em publicidade digital nos proximos anos, tendo um crescimento de 8,7%, entre 2017 e
2022, alcangando um total de US$ 339 bilhdes no final do periodo de previsao.

Também haverd o aumento dos investimentos em publicidade digital fora de
casa (OOH), especialmente nos mercados emergentes. Atualmente este segmento de
midia j& responde por mais de um terg¢o de todos os gastos de OOH, como resultado de
mudancgas na venda e na exibicdo. Este segmento, do mercado global, tem sustentado
um aumento constante de US$ 31,0 bilhdes, em 2013, para US$ 37,1 bilhdes, em 2017.

O que ¢ resultado direto do investimento na area de digital. A previsdo da PwC ¢ de
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uma taxa média de crescimento de 3,9% nos proximos cinco anos, atingindo US$ 44,9
bilhdes, em 2022.

Os videos OTT (sigla de Over The Top, referente a entrega de contetido
audiovisual pela internet sem que os usudarios precisem assinar servi¢os de empresas
tradicionais de TV a cabo ou via satélite (MENA, 2017)) sdo o outro segmento com
importante crescimento nos proximos anos, mantendo a lideranga de empresas como a

Netflix e Amazon, com investimentos em contetidos de TV e filmes.

A Apple anunciou um investimento de US$ 1 bilhdo em programagio original
de ponta, visando ser o terceiro maior player internacional do setor. Mas, as empresas
tradicionais de provimento de TV paga também estdo tentando responder a estas
ameacas investindo em servigos independentes de OTT e de VOD (Video On Demand).
O crescimento o setor ocorre nos mercados emergentes baseados no uso de smartphones
para consumo das duas modalidades de videos. Curiosamente, a medida que o nimero
de usuarios destes servicos aumenta, também crescem os problemas com o uso de
imagem e direitos de transmissdo de esportes, chegando a uma situacdo critica
polarizando os mercados entre as empresas de midia tradicionais X as digitais, e
empresas regionais (detentoras dos direitos de transmissdo) X as multiplataformas (que

buscam ampliar a variedade de agdes esportivas a serem transmitidas mundialmente).

Ainda dentro deste cendrio temos o segmento de Videogames e e-Sports
(competicdes organizadas de jogos eletronicos, especialmente entre os profissionais)
que terda um crescimento estimado de 20,6% ao ano, atingindo a cifra de US$ 1,6 bilhdo
até 2022, nas quatro principais categorias de receita no mercado global (receita
tradicional de jogos, jogos sociais/casuais, publicidade em videogames e e-Sports).
Este crescimento tende a se manter, embora ainda existam muitas divergéncias entre
proprietarios de plataformas, lojas de aplicativos e editoras. Segundo a pesquisa, um
dos maiores desafios do segmento estd em democratizar o uso de jogos moveis tendo
os celulares como uma melhor plataforma de acesso.

O estudo da PwC apresenta o crescimento, de longo prazo, do segmento de
realidade virtual (VR), tendo como limitador a necessidade de hardwares mais potentes
e caros, mas mesmo assim ha uma tendéncia aumento com as empresas diversificando
as categorias de contetidos para além dos jogos e videos, buscando novas oportunidades
em aplicativos de realidade virtual corporativa ou experiéncias baseadas em aspectos
locais. Os dados indicam que, cumulativamente, este tipo de conteudo gerara US$ 21,2

bilhdes por ano até 2022, com a receita de jogos ficando a frente da de video. Cabe
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destacar que um dos itens que mantém um crescimento constante sdo os fones de ouvido
especializados para VR. Neles os usudrios tém uma ferramenta importante para a
imersdo no ambiente virtual.

Paralelo a este setor do mercado de entretenimento ¢ midia temos o segmento de
musica, radio e podcasts que teve um declinio na receita em 2017, mas tende a crescer
com uma taxa média de 3,6% ao ano, atingindo US$ 113,4 bilhdes em 2022. Este
aumento serd baseado principalmente no avango do mercado de musicas gravadas. Os
consumidores dos mercados mais desenvolvidos estdo utilizando servigos de streaming
de musica baseados em assinatura dos principais fornecedores mundiais como Spotify,
Deezer, Apple Music, Google Music, Rdio, entre outros. Com isso, a previsao ¢ de uma
redugdo nos investimento em radio global até 2022, ao mesmo tempo em que a pesquisa
registra o desafio de monetizar os podcasts com a mesma eficiéncia que se tinha para as
programacdes de radio, levando os produtores a explorarem novos modelos de negdcio,

procurando plataforma proprietérias para a distribuigao.

4) Tendéncias para as plataformas digitais no Brasil

O setor de entretenimento ¢ midia teve uma leve recuperagao com a melhora nos
indices de desemprego e aumento do consumo das familias brasileiras. Para o ano de
2018, a projecdo ¢ de um ritmo de crescimento mais consistente e equilibrado,
principalmente com investimentos em novas tecnologias e infraestrutura de rede de

internet o que favorece a retomada do interesse de grupos estrangeiros no pais.

Segundo o estudo da PwC, a tendéncia ¢ de crescimento no acesso a rede
mundial de comutadores, servicos de streaming de video e musica, segmentos que
devem liderar o aumento de consumo nos proéximo cinco anos. Estes servigos sao
destaque da pesquisa neste ano, pois sobem a medida que a populagdo tem acesso a
conexdes com mais velocidade. A expectativa ¢ de crescimento, no Brasil, ¢ de 9,4% ao
ano para o segmento de OTT (video na internet) chegando a US$ 782 milhdes em 2022.
J& no segmento de musica, o streaming j& apresenta o maior gasto do brasileiro para
ouvir conteudo, US$ 208 milhdes em 2017, acima dos gastos com bilheteria de show ao
vivo, e devem continuar crescendo em média 18% ao ano. O mesmo perfil de mudanca
¢ registrado como tendéncia para a publicidade em TV aberta continua a ser preferéncia

nos investimentos dos anunciantes, mas tende a perder marketshare, no periodo
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pesquisado, para a TV paga e para a internet, pois ambos os segmentos devem crescer
12% ao ano, até¢ 2022. Para a publicidade digital o destaque estd no aumento dos

anuncios em video para celulares.

A pesquisa revela que o setor de midia e entretenimento deve movimentar em
torno de US$ 53 bilhdes, no Brasil, em 2022, com uma taxa de crescimento anual de
5,3%. Em cinco anos, os gastos com acesso a internet devem atingir US$ 22 bilhdes,
com um crescimento anual médio acima de 7%. J4 os valores de consumo e de
publicidade devem crescer 2,2% e 5,2%, respectivamente. O estudo indica ainda que
paises como Brasil e China, em que a penetracdo da internet ¢ considerada baixa se
comparada a paises com mercados mais maduros, como Sui¢a e Inglaterra (ambos com
mais de 90% de penetragao), os consumidores acabam gastando mais com o acesso a
rede mundial de computadores o que torna a migracao dos gastos com a plataforma
digital mais lenta em comparacdo com os outros mercados. Porém os habitos dos
consumidores brasileiros acompanham a tendéncia mundial de uso centralizado nos

smartphones para acesso on line.

Outro aspecto apresentado pelos dados € que o segmento de e-Sports deve
crescer em média 37% ao ano, até 2022, embora atualmente receba pouca receita dos

anunciantes.
5) Consideracoes Finais

Os dados da Pesquisa da 19° edigao da Pesquisa Global de Entretenimento e
Midia 2018-2022, estudo feito pela consultoria PwC, revelam um acirramento da
competitividade dos diversos segmentos do setor de midia e entretenimento apontando
para a quebra de barreiras entras as empresas proporcionando uma maior disputa pelos
consumidores colocando em oposi¢do interesses de emissoras de TV, operadoras de
telecomunicagdo, empresas de tecnologia, produtoras de conteudo, emissoras de radio e
produtoras de podcast contra servicos de streaming, empresas de noticias

transformando-se em empresas de midia, entre outros conflitos de mercado.

Com isso, os planos de negodcios precisam ser revisados a cada mudanga de
cenario em cada mercado. As empresas mais inovadoras se esforcam para criar um
ecossistema integrado adequado a uma nova dindmica orientada para os consumidores,

um bom exemplo sdo as empresas de midias sociais e de comércio eletronico estdo
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interligando seus sistemas para uma maior experiéncia de entretenimento e consumo. A
previsdo ¢ de que a receita digital continuara a crescer respondendo por mais de 50% da

industria do setor.

Estes dados indicam que hd uma forte tendéncia de crescimento e mudanga no
setor de midia e entretenimento em escala global, sendo que as empresas de
comunicagdo brasileiras pouco estdo conseguindo fazer para serem mais competitivas
nos mercados locais, regionais, nacional e internacional. Especialmente as emissoras de
radio brasileiras, que ainda carecem de uma visdo estratégica mais ampla visando a
diversificagdo de produtos e servigos para um novo perfil de piblico que ndo esta mais
ancorado no sistema de recepcdo por ondas eletromagnéticas e busca experiéncias

multimidia a todo o momento em seus smarthphones.

Vimos que a tendéncia ¢ de que grandes grupos de midia e comunicagdo
ultrapassem as fronteiras geograficas, superem interesses de Estados e de empresas
nacionais para atingirem as audiéncias de interesse em qualquer ponto do globo, a
qualquer momento, deixando que os consumidores tenham uma ampla gama de
contetdos multiplataforma disponiveis a apenas alguns clicks, ou ainda, sob o comando
de voz. Dentro deste cenario, as empresas de comunicagdo brasileiras, especialmente as
emissoras de radio, deveriam investir na produ¢ao de conteudos segmentados realizados

em parcerias com outras empresas, sejam de tecnologia, estratégia, conteudo, etc.

Outro ponto destacado na pesquisa ¢ a valorizacdo de contetidos locais e
regionais em detrimento da massa de informagdes frias e distantes produzidas pelos
grandes portais. Neste ponto, as raddios locais podem ser de grande interesse para os
conglomerados de comunicacdo possibilitando a veiculacdo de materiais locais,
regionais, nacionais e internacionais baseados na escolha dos usudrios. Mas, em uma
logica diferente das redes de emissoras por satélite em que uma cabega de rede emite a

programacao nacional para todas as cidades com o mesmo perfil.

Atendendo as tendéncias apresentadas no estudo podemos pensar em mais
conteudos proximos dos usudrios com momentos, mais pontuais, de material
nacional/geral. Se pensarmos desta forma, poderemos desenvolver produtos e servigos
baseados nos sites das emissoras de radio envolvendo games, streaming de coberturas

especiais, canais segmentados para eventos, contetidos coorporativos, videos sob
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demanda, materiais especificos de temas de interesse como turismo, saide e bem estar,
gastronomia, e ainda buscar uma maior interagdo com os ouvintes em canais exclusivos

e até servicos por assinatura.

Enfim, o limite est4 na falta de visdo estratégica de negdcios e na crenga de que
o mercado de comunicagdo brasileiro ¢ muito grande e demorara em ser transformado
pelas novas tecnologias. O desenvolvimento lento ndo € por falta de demanda, mas sim,
por auséncia de infraestrutura mais eficiente com melhor custo. Portanto, o processo
ampliacdo do acesso a internet com mais velocidade pode ser lento, mas ird acontecer
de alguma forma, em algum momento. As empresas de radiodifusdo poderiam tomar a
dianteira neste processo estimulando a producdo de conteudos locais, diferenciando
programas, melhorando as suas plataformas de servigos on-line e se integrando a varios

outros setores da economia na busca por eficiéncia e sustentabilidade economica.

As emissoras de radio, no Brasil, ainda estdo vivenciando o periodo anterior do
desenvolvimento digital com a melhoria de sites e criagdo de aplicativos, enquanto as
empresas que atuam no mercado internacional buscam segmentar e qualificar a
audiéncia, melhorar as métricas de verificacao de consumo de conteudos, e diversificar
produtos e servicos no ambiente digital. Acredito que seja uma questdo de tempo para
que as grandes empresas do setor de midia e entretenimento se voltem definitivamente

para o mercado brasileiro para atender a demanda reprimida.

Quando isso acontecer as empresas nacionais terdo muitas dificuldades para
competir, em condi¢gdes de igualdade, lembrado que uma vez que o usudrio esta on-line
ndo héd limite para a navegabilidade para acessar conteudos, produtos e servigos em
plataforma proprietdrias no exterior, como ja fazem com o segmento de comércio
eletronico. Registro ainda que ndo acredito no fim do meio rddio, mas sim, em sua
transformagdo atendendo aos interesses de um publico que estd mudando seus padrdes
de consumo. Portanto, as empresas de radiodifusdo do mercado brasileiro deveriam
buscar se ajustar as tendéncias, antes que tenham de investir muito, em pouco espago de
tempo, para tentar serem competitivas diante das grandes empresas de midia

internacionais.
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