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Resumo

Parte deste paper resulta de um amplo estudo promovido pelo autor intitulado “Anélise
e Prospectiva dos Media: Tendéncias, Mercado ¢ Emprego”, levado a cabo pela Media
XXI — Consulting, Research & Publishing. O estudo, realizado entre 2006 e 2009,
pretendeu, por um lado, suscitar a reflexdo, a luz de possiveis cenérios futuros, sobre a
actividade dos media, sobretudo numa perspectiva empresarial, €, por outro, analisar 0s
impactos das novas tecnologias ao nivel da gestdo, competéncias e do mercado de
trabalho, aplicada a realidade portuguesa embora nao ignorando a sua inclusdo num
contexto internacional. E neste ambito que se identificam, descrevem e analisam
algumas tendéncias com vista a gerar elementos para uma abordagem situacional e
prospectiva da indUstria dos media. O trabalho permitiu reunir informacgdo que podera
ser Util ao apoio de estratégias de gestdo das empresas e dos seus colaboradores; e gerar
informacdo no sentido de apoiar algumas decisdes e orientagdes sobre a forma como se
ird desenvolver e médio e longo prazo a actividade dos media.
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Introducéo

Com a crescente facilidade com que os fluxos de informacdo se estabelecem a
escala global, ndo constitui surpresa que Portugal esteja enquadrado nas tendéncias
internacionais, sobretudo europeias, da inddstria da comunicacdo, incluindo nos
aspectos de regulacdo dos mercados e produtos de media. A regulagdo do sector em
Portugal foi, em 2006, alvo de uma reformulacdo profunda, com a Alta Autoridade para
a Comunicacdo Social a dar lugar a Entidade Reguladora da Comunicacdo, financiada,
em parte, pelas proprias empresas de media. Também o normativo legal referente a
concentragdo assume agora novos contornos, estabelecendo uma quota de audiéncia
maxima de 50% e da circulacdo média, no caso da imprensa®. Com estas alteracdes,
aliadas a crise economica - agravada em 2008 e 2009 - e o impacto das tecnologias
digitais, muitos gestores estdo a reorientar 0 modelo de negdcios das empresas de
media. No caso portugués, este cenario foi visivel nas transformagfes das radios da

! Texto submetido ao Grupo de Pesquisa Geografias da Comunicagdo, XXXIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacéo.

2 Professor Universidade do Porto, Instituto Politécnico de Leiria e Media XXI.

¥ Contudo, esta lei ainda ndo entrou em vigo devido ao veto por parte do Presidente da Republica, Cavaco
Silva, por considerar ndo haver urgéncia em legislar sobre esta matéria. A lei tinha sido aprovada s6 com
o0s votos do PS (Partido socialista, no Governo desde 2005 até final de 2009) e com o0s votos contra de
toda a oposicdo. Por outro lado, o Presidente da Republica considerou que a referida lei foi aprovada num
momento em que a Comissdo Europeia se encontra a promover a definicdo de critérios fidveis e de
indicadores objectivos sobre o pluralismo dos meios de comunicagdo social, ndo havendo motivo que
justifique urgéncia na publicacdo de um diploma desta natureza e alcance", refere um comunicado
divulgado no site da Presidéncia, divulgado pela agéncia Lusa, em 2 de Marco de 20009.
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Media Capital/Grupo Prisa, com reaccOes por parte de importantes players, como o
Grupo Renascenca e a TSF.

Na televisdo free — to- air, a estrutura de programacéo da TVI (Media Capital/Prisa
Group) obrigou a SIC (Impresa Group) e a RTP (Public Channel) a repensarem a sua
estratégia; e mais recentemente o langcamento da TVI 24 (news pay tv channel) também
ira ter impactos nas televisdes, sobretudo no segmento dos canais de informativos
pagos. A estas alteracdes acrescerdo outras com impactos virtualmente mais profundos
nos modelos negdcios, e que decorrem da crescente tendéncia para a fragmentacéo das
audiéncias potenciada por tecnologias latentes (Cabo, Satélite) e emergentes (IPTV e
DTT). Na imprensa, a quebra generalizada das vendas tem vindo a impor um nivel de
competitividade mais intenso, registando-se, inclusivamente, alteracdes significativas na
propriedade dos media, como foi 0 caso da compra, em 2005, dos titulos da Lusomundo
pelo Grupo Controlinveste. O caso da Controlinveste e da Cofina ilustram bem que, por
um lado, esta a constituir-se uma nova geografia da propriedade da paisagem mediatica
em Portugal e, por outro, a importancia — em alguns casos crucial devido a maior
capacidade de liquidez — da entrada de grupos (provenientes de outros sectores de
actividade) na industria de media. O mais recente exemplo neste dominio é a entrada do
Grupo Lena’ (através da Sojormedia) no segmento dos diarios generalista com o titulo
“I”, que estard no mercado em Abril de 2009. No entanto, e apesar do crescimento dos
suporte online nos Ultimos anos, os trés segmentos de media que mais se destacam em
termos de volume de negdcios em Portugal sdo ainda a imprensa, radio e televisdo (com
grande peso da televisdo que atrai cerca de 70% do investimento publicitario); estas
circunstancia sugerem que o real impacto das novas tecnologias — e da internet em
particular — no modelo de neg6cio dos media ainda esta por se verificar e, por
conseguinte, observa-se ainda uma longa margem de progressdo relativamente o seu
contributo para os resultados operacionais das empresas de media.

Esses e outros acontecimentos ocorridos a nivel estrutural tiveram reflexos na
situacdo econdmica e financeira das empresas de comunicacdo em Portugal, com
repercussdes mais evidentes nos primeiros oito anos do século XXI, em que as empresas
tém sido pressionadas a proceder a sucessivas reestruturacdes com dois objectivos
simultaneos (i) reduzir o peso da dependéncia do investimento publicitario e (ii)
reajustar as estruturas empresariais no sentido de maior flexibilidade. No geral, esta
conjuntura tem sido amplamente marcada por uma diversidade de constrangimentos que
se reflectem, por vezes, na limitacdo do crescimento das empresas e impdem uma
reformulacdo do seu modo de conduta no mercado, com implicagdes directas na
estrutura de custos. Assim, de um modo geral, a facturacdo das empresas de media,
sobretudo a rendibilidade, tem vindo manter-se ou a decair; embora possam observar-se
algumas melhorias dos resultados, que decorrem essencialmente da reducdo de custos
ou diversificacdo de produtos e ndo tanto de um crescimento efectivo do mercado, como
foi o caso do Grupo Impresa, com prejuizos em 2008 na ordem dos 27 milhdes de euros,

* Este Grupo, sediado fora de Lisboa, mais concretamente em Leiria, e cuja base de negécios assenta
essencialmente na construcdo civil, tem vindo a crescer e a diversificar a sua actividade a nivel nacional e
internacional. No que se refere ao negdcio dos media, possui uma importante relevancia no segmento dos
media regionais em Portugal, nomeadamente imprensa e radios, mas tem vindo a assumir-se cada vez
mais com a ambic¢do de se tornar e médio e longo prazo um importante player na actividade dos media. O
mais recente exemplo disso € o facto de, numa conjuntura de grande crise econdmica, estarem a prepara o
langamento de um novo diario de informacgéo geral (designado I) que esta disponivel ao publico no dia 8
de Maio.
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representando uma melhoria de 2,5% face a 2007). Por seu lado, o Grupo Media
Capital/Prisa, apesar de ter apresentado lucros de 19,8 milhdes de euros, representou um
decréscimo relativamente a 2007, circunstancia que reforca a tendéncia para resultados
negativos ou decréscimo dos lucros. Por seu lado, de acordo com a Marktest (a precos
de tabela), a captacdo do investimento publicitario mantém-se relativamente estagnada:
4,392 milhGes de euros em 2007 e 4,672 milhdes de euros em 2008. De referir ainda
que o mercado publicitario portugués assume um configuracdo atipica quando
comparado com os demais paises da Unido Europeia. Segundo dados da Marktest, em
2008 a televisdo foi responséavel por cerca 71% do total de investimento, a imprensa
cerca de 18%, Outdoor 7%, a radio a volta dos 3% e cinema 1%.

Devido a indefinicdo dos modelos de negocio a desenvolver (em virtude das
incerteza geradas pelo impacto da internet), a fraca dindmica do investimento
publicitario e também a alguma hesitacdo por parte dos grupos de comunicacdo em
apostar mais intensivamente nos novos media, a actividade da imprensa electrdnica e
dos websites das principais estacGes televisivas e radios tém obtido ainda pouca
rentabilidade. Assim, a industria dos media esta4 ainda numa fase de transicdo para o
desenvolvimento de projectos e plataformas de comunicagdo que aproveitem o potencial
jornalistico e econémico decorrente da aplicagdo das novas tecnologias. No entanto,
desde o final do século XX, emergiram tecnologias de producdo que alteram nao sé as
possibilidades de diversificacdo dos suportes para os contetidos que se elaboram, mas
também os proprios processos de producdo, os sistemas de organizacdo e os perfis
profissionais. Neste contexto, 0s novos cenarios da industria da comunicagdo tendem a
estar cada vez mais determinados por diversos aspectos, dos quais se destacam 0s
seguintes:

i) A integracdo da tecnologia permite cada vez mais a criacdo de produtos e
contetdos para diferentes suportes;

i) Os meios digitais estdo obrigar a uma reestrutura¢do completa na elaboracéo
de conteldos, afectando a organizacdo e a producdo dos produtos dos media;

iii) As novas tecnologias estdo a alterar também as formas tradicionais de
publicidade, assentes nas plataformas online, fora do campo dos media;

iv) Observa-se uma integracdo tecnoldgica em que raramente sobrevivem 0s
grupos que so se dedicam a um tipo de media;

V) O desenvolvimento das tecnologias alternativas — DAB, TDT, IPTV, etc —
irdo ser importantes canais de difusdo de conteudos no futuro;

Vi) Actualmente a producédo digital e evolugdo tecnoldgica estdo a afectar cada
vez mais os perfis dos profissionais da actividade dos media;

vii)  As TIC estdo na origem da progressiva alteracdo das formas de recepgéo e
distribuicdo dos conteddos, aumentando o poder do consumidor.

As transformagdes actuais e potenciais no sector, incluindo o seu modelo de negdcio,
em parte decorrentes do impacto das novas tecnologias, merecem um olhar mais atento
por parte dos responsaveis das escolas, empresas e demais instituicbes na area da
comunicacdo. A actividade dos media tende a tornar-se mais complexa ndo s6 na
vertente jornalistica como também na vertente empresarial. Quer na area editorial quer
na area empresarial, o talento dos recursos humanos assumir-se-a cada vez mais como
um recurso estratégico competitivo e diferenciador.
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Presente e Futuro dos Media

Portugal atravessa um momento critico no seu mercado da comunicagdo, com
consequéncias evidentes no modelo de negdcio, nas estratégias de desenvolvimento (por
exemplo concentracdo e diversificacdo da empresas e produtos) e no investimento
tecnoldgico necessario para potenciar novas oportunidades de mercado. Analisando as
tendéncias dos diferentes meios, observa-se que a televisdo, sobretudo generalista, tal
como foi conhecida ao longo do Século XX, parece estar constantemente a ser colocada
em causa. A Televisdo Digital Terrestre (TDT) poderd ser o suporte natural para a
evolucdo da actual televisdo analdgica, sobretudo porque € nela que coincidem os dados
de cobertura e de penetracdo. Se, por um lado, a TDT vem permitir ultrapassar
restricGes proprias dos sistemas analdgicos, designadamente a escassez de espectro, por
outro lado, podera proporcionar sobretudo uma plataforma de evolugdo tecnoldgica para
sistemas interactivos e formatos televisivos mais especializados.

Na imprensa, se € verdade que durante décadas o0s jornais impressos
concorreram principalmente uns com os outros, também €é seguro sugerir que hoje o
ambito das ameacas (que poderao ser transformadas em oportunidades em alguns casos)
esta bastante mais alargado, com o desenvolvimento da nova geracéo dos media online.
Quanto ao sector da radio, e a semelhanca dos outros media, o seu desenvolvimento
encontra-se condicionado pela dimensdao do nosso pais em funcdo do universo de
ouvintes e das reduzidas dimensdes do mercado. Apesar disso, o sistema de difuséo
digital assume-se como um segmento de futuro; a radio estd a tornar-se num meio
multimédia que integra diversos sistemas expressivos em ambiente online. Todas as
dindmicas observadas nos media, em grande parte determinadas pelo impacto das TIC,
obrigam a uma reestruturacdo, por vezes profunda, do sector dos media, pelo que se
atravessa actualmente um momento de ampla reflexdo ao nivel do modelo de negécio e
das politicas publicas sectoriais. Como sugere Harris (2000), 80% da tecnologia que
sera utilizada na vida quotidiana nos préximos 10 anos ainda ndo foi inventada. Mais de
dois tercos das 500 empresas que a revista Fortune incluia nas suas listas de ha 35 anos
ja ndo existem - a maior parte delas devido ao blindsiding; esta expressdo significa ser
apanhado pelo ponto cego, ou seja: o ponto de ndo visibilidade num espelho retrovisor,
por exemplo, e é habitualmente utilizada para referir os danos que sofre uma empresa
por ser incapaz de acompanhar ou perceber a importancia da tecnologia ou de uma
mudanca profunda do mercado®.

Portanto, este novo contexto de mercado exige, pois, uma redefinicdo estratégica
dos media, de acordo com as suas necessidades de financiamento, perspectivas de
desenvolvimento das tecnologias e comportamento do consumidor. E, assim, de
extrema relevancia identificar os principais factores criticos de sucesso do sector a
diferentes niveis, como a gestdo empresarial, a procura e oferta de emprego na area, a
procura e oferta relativa ao produto e as politicas sectoriais, entre outros aspectos. Neste
sentido, este estudo — que na versdo original, intitulado "Analise e Prospectiva dos
Media em Portugal: Tendéncias, Mercado e Emprego™, esta descrito em cerca de 900

> A este proposito, e segundo este autor, a melhor forma de responder as incertezas é estar preparado para
a gestdo da mudanca, posicionamento o competitivo, pensamento estratégico, planeamento de cenarios ou
mesmo a resiliéncia — ou seja: a capacidade de sobreviver em qualquer eventualidade. Nesta obra
(Blindsided, 2000) Harris apresenta varios exemplos de empresas que ndo souberam interpretar bem a
mudancas, como foram os casos da Polaroid e da Kodak; ambas as empresas foram apanhadas de surpresa
pelos novas tecnologias, atingidas pelo ponto cego, neste caso o sucesso comercial da fotografia digital.
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paginas — pretende clarificar e quantificar algumas tendéncias da inddstria de media em
Portugal, embora situado num contexto internacional, proporcionando uma Visdo
integrada, situacional e prospectiva dos varios dominios da actividade (praticas de
gestdo, evolucdo de competéncias e da dimensdo do negdcio, tendéncias de emprego,
etc.), com o intuito de perspectivar cenarios possiveis ao nivel do desenvolvimento do
modelo de negdcio e do mercado de trabalho.

Revisao de Literatura

Em termos de abordagem cientifica, na sua esséncia, este estudo insere-se no contexto da economia a
gestdo dos media. Na segunda metade do Século XX todos os tipos de media comecaram a incorporar
fortes caracteristicas comerciais que potenciaram maiores niveis de producdo e maior crescimento,
resultantes dos grandes investimentos publicitarios. Os jornais e as revistas prosperaram e a radio e
televisdo tornaram-se altamente rentaveis. Por seu lado, os servicos publicos de televisdo comegaram a
inserir publicidade como parte integrante da sua estratégia de programacdo, fazendo crescer as suas
receitas (Picard in Arrese, 2003). Esta dinamica econémica e empresarial observada no sector dos media
veio favorecer a emergéncia de um maior interesse pelas empresas de media como objecto de estudo,
sobretudo na tentativa de se compreender como é que as forcas externas & empresa podem afectar esta
actividade econémica. Na tabela 1 estdo sistematizadas algumas forgas econémicas que afectam o sector
da comunicacéo.

Tabela 1 - Principais forgas econémicas que afectam as comunicacgdes

Forcas de Mercado | Forgas de Custo Institucionais Forcas Regulatorias
Existéncia de economias de
Rendas e capital disponivel escala ou diseconomies Regulacdo técnica
de escala

Regulagéo estrutural
(licengas, franchising e
controlo de propriedade)
Comportamento de
Custos variaveis e fixos regulacéo (prospectivo e
prescritivo)

Procura do consumidor (contetidos | Custos das barreiras a
e hardware para comunicagdes) entrada

Procura de publicidade (acesso a
publicidade)

Concorréncia de outros bens e

servigos de comunicacdes

(substitutos directos e substitutos

Parciais)

Condig0es gerais da economia Imperativos de crescimento
Fonte: Picard (in Arrese, 2003)

Durante a ultima década tem vindo a ser prestada uma atencdo especial a economia dos media,
incluindo os aspectos da gestdo empresarial. Neste contexto, alguns livros publicados (Picard,
1989;Albarran, 1996;Alexander et al.,1993) sdo exemplos, assim como a revista The Journal of Media
Economics, apresentada em 1988°, da crescente importancia desta area de estudo. O nimero de revistas
cientificas tem vindo a aumentar, incluindo no continente europeu, como sdo 0s casos The International
Journal of Media Management’, fundado em 1999 e editado inicialmente pela Institute for Media and
Comunications Management da Universidade de St. Gallen (Suica)® e Journal of Media Business Studies,
fundado em 2004 e editado pelo Media Management and Transformation Centre, da Jonkonping
International Business School (Suécia).

Emprego e produtividade

® O objectivo da revista & (...) alargar o entendimento e a discussao do impacto das actividades econdmicas
e financeiras nas operagdes dos media e nas decisdes da administragdo”.

" O autor faz parte do board editorial desta revista e tem tido também, por esta via, oportunidade de
acompanhar de perto as algumas das tendéncias de investigacdo representadas nos artigos propostos e
publicados na area da gestdo e economia dos media.

® Em 2005, esta revista comegou a ser editada pela Lawrence Erlbaum, embora seja propriedade da
Universidade St. Gallen.
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Por conseguinte, pode dizer-se que a vertente econémica e politica da indUstria dos media tem
vindo a desenvolver-se em varios continentes e tende a assumir dois campos de analise que poderdo ser
complementares mas que se distinguem nos principais eixos e objectivos de abordagem:

i) Critica da politica e abordagem econémica dos media. Esta vertente estd mais concentrada na
analise do emissor, cujo objectivo principal & demonstrar que os proprietarios das empresas de
media sdo parte integrante de uma classe capitalista dominante ou respondem a interesses desta.
O enfoque econdmico e politico tem como pressuposto questionar a propriedade e controlo das
instituicdes de media, identificando os seus processos de producdo, distribuicdo e recepcdo; e
analisa a relacdes entre os media e recursos produtivos numa economia global e capitalista.

i) Analise de praticas de gestdo e dinamicas do mercado dos media. Esta vertente foca-se mais na
concepcao e contextualizacdo das empresas e produtos de media numa légica de mercado cujo
objectivo é analisar os comportamentos dessas empresas em funcdo das leis da oferta e procura.
Nesta perspectiva, também se identificam as melhores praticas de gestdo que permitam a estas
organizacOes serem mais competitivas e, por conseguinte, acrescentarem valor aos seus outuputs
(bens e servicos) de modo, no contexto de uma conduta socialmente responsavel, a responder a
procura de mercado e satisfazer as necessidades de informagdo dos consumidores.

Na segunda metade do século XX, os media comegaram a tomar fortes caracteristicas comerciais
e a desenvolver capacidades para produzir e crescer 0s seus proveitos com a explosdo das despesas de
publicidade. Na tabela 2 estdo sintetizados alguns dominios de investigacdo na perspectiva empresarial e
econdmica da actividade dos media. Hoskins et al. (2004: 4) consideram que a economia esta dividida em
duas partes principais: abordagens microeconémicas e macroeconémicas. A estas perspectivas acrescenta
a gestdo econdmica. Neste ambito, define-se essas abordagens da seguinte forma:

i) Microeconomia: estd relacionada com o comportamento individual das unidades
econdmicas, nomeadamente as empresas, lares/pessoas e a forma como o papel relativo dos
precos afecta o comportamento;

i) Macroeconomia: esta relacionada com o0s agregados econdémicos, como 0s niveis de
emprego e desemprego, o nivel dos precos e o produto interno produto;

iii) Gestdo econdmica: consiste na aplicacdo dos conceitos econémicos, principios e modelos de
gestdo que potenciem uma maior rentabilidade, eficécia e eficiéncia do processo produtivo.

Com efeito, as empresas de media constituem uma necessidade de estudo na medida em que
configuram ndo s6é uma realidade econémica e social, como também o0s principais responsaveis
(empresérios) que dinamizam esta actividade adoptam praticas de organizacdo, dirigem, planeiam e
controlam de acordo com determinados principios previamente definidos, para satisfazer determinadas
necessidades dos accionistas e consumidores, entre outras partes interessadas. Segundo Picard (1989), os
media satisfazem necessidades de quatro grupos distintos: 1) proprietarios dos media; 2) audiéncias; 3)
publicitérios; e 4) empregados dos media. Por seu lado, Hoskins et al. (2004) destacam alguns conceitos —
chave que sdo frequentemente evidenciados no dmbito do estudo da economia e gestdo dos media,
nomeadamente: escassez de opcBes, custo de oportunidades, substitutos, especializagdo, mercado,
incentivos e crescimento.

O interesse pelo estudo e aplicacdo das teorias e principios econdmicos na indistria dos meios de
comunicagdo tem vindo a desenvolver-se como consequéncia de vérios factores relacionados entre si; a
combinacéo de factores tecnoldgicos, reguladores, sociais, etc., estdo a afectar as empresas de media e as
suas fungdes enquanto institui¢des economicas. Por seu lado, a modernizagdo empresarial, a convergéncia
tecnoldgica e a migragdo para o digital, as mudancas nos gostos e habitos dos leitores, o aparecimento de
novos suportes, o maior nivel concorrencial do sector, os movimentos de fusdo e concentracdo
empresarial constituem-se como novas realidades que influenciam ou determinam o decurso da indUstria
do media. E neste contexto de transformagdes observadas na indUstria que se situa este estudo. Pela
importancia que a vertente econémica — e de mercado - representa como um dos principais “drivers”
desta industria, justifica-se totalmente o enquadramento deste paper no campo estudo associado a
economia e gestdo dos media.

Enquadrando os estudos prospectivos no dmbito da economia e gestdo dos media, e com a sua
aplicacdo em vérios dominios, de acordo com Hank et Wichern (2006), os prognésticos sdo necessarios
na medida em que todas as organiza¢cGes operam num ambiente de incerteza; mas no presente também se
devem tomar decisGes que afectardo o futuro. Todos os procedimentos formais dos progndsticos
implicam o entendimento das experiéncias do passado para projecta-las no futuro. Neste sentido, o estudo
parte do principio que as condicfes futuras serdo as mesmas que geraram as situagdes do passado e
presente, excepto quando se reconhece variaveis novas que induzem a mudangas significativas, como, por
exemplo, as tecnologias da informacéo e comunicacdo. Portanto, a elaboragdo de um progndstico implica
reduzir o grau de incerteza dentro qual se devem fazer estimativas face ao futuro. Uma pratica habitual
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associada aos estudos prospectivos é a elaboracdo de cenarios. Um cenario é a descricdo de um dos
possiveis caminhos de futuro. Foi H. Kahn quem introduziu este termo, no seu livro O ano 2000, num
contexto literdrio em que se inseriam autores como George Orwell ou Anatole France. O método da
prospectiva é hoje utilizado em muitos sectores diferentes e em niveis geogréaficos diferentes (paises,
regides, mundo). Existem vérias maneiras de construir cenarios e ndo apenas um método para o fazer,
mas as etapas sdo precisas: analise de sistema, retrospectiva, estratégia de actores, elaboracdo dos
Ccenarios.

As tecnologias como driver do negocio

O impacto da internet devera conduzir, nos proximos anos, a uma separagdo de
mercados entre 0s sub-sectores das telecomunicagdes, tecnologias de informacéo e
industria de conteudos. Este cenario coloca-se devido ao efeito de fusdo que atravessam
os diferentes sectores, causado pelas novas tecnologias digitais e moveis, que vai para
além da mera inovacdo, estendendo-se as dinamicas de mercado. Tal evolugdo tem
consequéncias directas ao nivel do emprego nas empresas de media, como a maior
dindmica na evolucdo dos cargos, supressao de profissdes obsoletas e criacdo de novos
postos de trabalho. So inimeras as alteracfes na definicdo de produtos e servigos, na
organizacdo produtiva e nas préprias estratégias de comercializacdo, fruto de uma
crescente fragmentacdo dos publicos. A industria dos media vé-se na contingéncia de ter
de inovar constantemente, o que afectara a sua estrutura empresarial e capacidade de
investimento. Neste contexto, as tecnologias tornaram-se um dos principais drivers do
negocio, podemos mesmo sugerir que o futuro da industria passa por trés areas
dominios de impacto tecnolégico: i) a televisdo digital, ja disponivel no mercado
nacional e internacional; ii) a distribuicdo de produtos e servicos através de sistemas
online; e iii) os sistemas e plataformas de comunicagdo wireless.

Em Portugal, o sector da radio mostra uma tendéncia negativa nos principais
indicadores econdmicos: volume de negdcios e recursos humanos. Para combater esta
tendéncia, a radio devera, progressivamente, tornar-se um meio multimédia, de forma a
manter a sua utilidade e incrementa-la, procurando uma maior proximidade com 0s
ouvintes; também a televisdo estd a mudar substancialmente. O modelo generalista
parece estar a perder terreno para 0s canais mais especializados, com impactos 6bvios
na reparticdo do investimento publicitario. A evolucdo natural dar-se-4 através da
Televiséo Digital Terrestre ou da IPTV, modelos que proporcionam a evolugéo
tecnoldgica para sistemas interactivos, potenciando a criagdo de emprego e de novos
contetdos. Comecam também a surgir as televisbes locais/regionais portuguesas na
internet, embora o impacto no mercado publicitaria seja marginal. Para além da Web
TV, outros aspectos, como o crescimento exponencial dos sites de difusdo de videos
gratuitos, provam que a internet tera um papel relevante no mundo da televisao. Por seu
lado, a imprensa vé& o &mbito das ameacas mais alargado a estabilidade financeira, com
a tendéncia para a estagnacdo dos habitos de leitura. Com o desenvolvimento da nova
geragdo dos media online, o sector enfrenta a concorréncia de plataformas que permitem
uma actualizacdo constante da informacdo e adequacgéo dos conteudos ao gosto de cada
utilizador. Isto conduz a ajustamentos nos modelos de negécio. Portanto, considerando
estas dinamicas de mercado, as empresas de media estdo a diversificar as suas
actividades, associando a sua marca a produtos de merchandising e outros outputs,
como, por exemplo, a organizacdo de seminarios, accdes de formacdo, venda de
produtos associados ou da informagao dos seus arquivos.

Novas necessidades de formacéao
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Assumindo que o digital levara a convergéncia entre as varias cadeias de valor
dentro dos media, a estratégia assente no volume de negocios ganhard particular
preponderancia e ird permitir a utilizacdo de economias de escala que garantem a
producdo de conteudos em diferentes plataformas. Para tal, os 6rgdos de comunicacéo
terdo de procurar ter nas suas estruturas de pessoal profissionais mais versateis, capazes
de produzir simultaneamente versdes para diferentes contetdos. Como sugere a Tabela
3, as necessidades de formacdo mais sentidas pelas empresas de media situam-se ao
nivel dos conhecimentos praticos na utilizacdo das novas tecnologias. As entrevistas
realizadas junto de informantes privilegiados das empresas de media mostram que 0s
gestores pretendem adquirir conhecimentos editoriais, que levem a um relacionamento
mais estreito com os profissionais responsaveis pela producdo dos conteudos. Ja 0s
restantes profissionais tendem a valorizar a sua formacdo de base com conhecimentos
de gestdo, marketing e actualizacdo das novidades tecnologicas.

Conclusodes

A abordagem de tendéncias e prospectiva considerada neste estudo inclui, como
ponto central, a aplicacdo de técnicas de elaboracdo de cenarios, como por exemplo, a
analise SWOT e PEST(EL). Estas técnicas implicam, numa primeira fase, a
identificacdo das principais tendéncias do mercado - ao nivel do emprego, politicas
publicas, estratégias empresariais, competéncias profissionais e forgas motrizes de
mudanca, como as novas tecnologias.

Os factores politicos, sociais tecnolégicos e econémicos constituem, na actual
conjuntura da indUstria dos media, algumas das principais forcas motrizes das mudancas
nas empresas, da criacdo de novos produtos e servicos, e da alteracdo dos modelos de
negdcio e definicdo tradicional do funcionamento dos meios de comunicagdo social.
Com efeito, as empresas de media, 0s anunciantes e as audiéncias operam todos dentro
de um conjunto de condicGes abrangentes e cuja evolucdo e oportunidade dai
decorrentes por vezes lhes escapa. Por outro lado, no caso portugués, o
desenvolvimento da inddstria deve ter em conta alguns factores na envolvente externa,
nomeadamente:

- i) A dependéncia das empresas em relacdo a evolugdo das novas tecnologias, ao
seu impacto nas estruturas, recursos, produtos, modelos de negdcio e estratégias
de gestéo;

- i) A crise da economia portuguesa que, por ser continua, representa um
obstaculo acrescido ao desenvolvimento da indUstria dos media;

- i) A reduzida dimensdo do mercado tendera a pressionar as empresas a
procurar oportunidades em mercados externos com maior proximidade a cultura
e geografia nacionais;

- iv) O fraco apoio ao nivel de politicas publicas para os meios de comunicagdo
social, bem como a criacdo de novas legislacGes do sector poderdo condicionar
algumas estratégias das empresas;

- V) A reformulagdo das instituicdes de regulacdo do mercado, com a recente
extingdo da Alta Autoridade para a Comunicagdo Social e criagdo da Entidade
Reguladora da Comunicacgédo (ERC), em 2006, terdo implicacBes no sector.
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O sector dos media atravessa, desde o inicio do século, uma fase critica associada,
por vezes, diversas tendéncias e circunstancias, das quais se destacam: apreciavel nivel
concentracdo da propriedade, algum défice de fiscalizacdo e regulagdo sectorial, crise
das receitas publicitarias, estagnacdo dos modelos de negdcio, baixos investimentos em
tecnologia, desemprego e discrepancias salariais entre os profissionais e entre sexos, em
especial nos cargos de maior destaque. Contudo, a par dos problemas (ameacas) surgem
oportunidades, em particular resultantes das potencialidades aportadas pelas TIC. Em
termos das perspectivas para o futuro, € de referir que, para além dos inquéritos
aplicados e referidos no ponto 4, no estudo original foram também realizadas entrevistas
a 20 docentes (10 nacionais e 10 estrangeiros) com responsabilidades académicas na
area da comunicacdo social; estas entrevistas permitiram concluir que ndo sao
perspectivadas tendéncias muito positivas para o mercado de trabalho do sector nos
proximos anos, nomeadamente ao nivel da criacdo de postos de trabalho que parece
cada vez mais estagnada ou mesmo com tendéncia negativa; alias, como tem vindo a
evidenciar o inicio do ano de 2009, em que a escala nacional e internacional as
empresas de media tém vindo proceder a profundos processos de downsizing. Por seu
lado, os especialistas entrevistados atribuem, de um modo geral, algumas criticas a
formacdo académica dos profissionais da comunicacdo, destacando-se: i) crescimento
descontrolado dos cursos de comunicagéo, ii) distancia entre a academia e o mercado de
trabalho; e ii) formacdo demasiado tedrica.

No entanto, os investigadores, sobretudo estrangeiros, acreditam que se podera
observar uma nova fase de expansdo, sustentada no desenvolvimento da internet e da
Televisdo Digital. Face as mudancas inerentes, como a fragmentacdo de audiéncias, um
dos grandes desafios passara pela redefini¢do das estratégias de marketing, em direc¢édo
a targets especificos. A internet é, pois, 0 meio com maior potencial de crescimento,
gracas a complementaridade que proporciona. A aposta nos novos media e a gestao das
marcas de media parecem também constituirem-se como factores criticos de sucesso
para a dinamizacédo da industria de media.

A aproximacdo entre os meios tradicionais e digitais, a producdo de contedos
multimédia adequados ao perfil das audiéncias, a aposta no publico construtor de
produtos, poderdo representar alguns dos pontos de partida para a inversao da tendéncia
— negativa - de desenvolvimento registada nos ultimos. Para tal, serd conveniente
apostar mais em parcerias entre as universidades e as empresas, bem como em
incentivos a formacgdo multidisciplinar dos profissionais dos media. Num mercado
laboral caracterizado pela instabilidade do emprego, indefinicdo de carreiras e salarios
baixos, os profissionais de media véem ser-lhes exigida uma cada vez maior
polivaléncia e destreza tecnoldgica. Assim, escrever e editar contetdos interactivos,
operar equipamentos e software de imagem, mostrar flexibilidade, saber trabalhar em
equipa, demonstrar competéncias ao nivel da inovacdo e conhecer boas praticas dos
negocios constituirdo algumas das principais competéncias técnicas, pessoais,
comportamentais e de gestdo as quais os profissionais do sector se tém de ajustar.
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