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A reconfiguragéo do radio como negdcio: reflexdes a respeito das emissoras on-line'
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RESUMO

A partir da ideia da audiéncia como produto a ser comercializado com 0s anunciantes, séo
discutidas possiveis alteragBes desta ldgica de financiamento em emissoras de radio on-line.
No contexto da convergéncia e da multiplicidade de oferta, procura-se, deste modo, ponde-
rar cenarios para este campo de investimento capitalista, considerando fatores como o cres-
cente acesso da classe C ao consumo, a répida disseminacéo de aparelhos celulares e a neces-
sidade de tirar do papel o Plano Nacional de Banda Larga (PNBL).
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Se a base da economia capitalista passa, necessariamente, pela diminuigdo constante
das incertezas envolvendo um empreendimento e, assim sendo, pela obtencdo segura do
lucro, a industria de radiodifusdo sonora nunca antes esteve frente a tantas ddvidas. Em
realidade, findada a primeira década do século 21, lista-las torna-se tarefa sempre incom-
pleta. Vale, no entanto, registrar algumas interrogagdes que preocupam 0s gestores das e-
missoras comerciais, a parcela dominante em termos de audiéncia e captacdo de recursos
econdmicos no meio radio. E provéavel, também, que a maioria delas resuma-se as incogni-
tas geradas por trés constatacdes recentes: (1) a diminui¢do no nimero de ouvintes da faixa
de amplitude modulada potencializada pelo crescente uso do celular como receptor, um
suporte onde, por restricdes técnicas e, mesmo, de conveniéncia do usuario, 0 AM ndo se
faz presente; (2) a escuta de radio on-line em paralelo & utilizacdo da internet ou do compu-
tador; e (3) a diminuicéo — talvez, o correto fosse a frustragéo — das expectativas empresari-
ais com as reais possibilidades da transi¢do do analdgico para o digital na transmisséo e na
recepcdo dos sinais eletromagnéticos de radio, a qual, conforme os mais otimistas, permiti-
ria a integracdo do meio, de modo mais intenso, ao processo de convergéncia. Propde-se,
aqui, que fatores como o crescente acesso da classe C ao consumo, a rapida disseminagéo
de aparelhos celulares e a necessidade de tirar do papel o Plano Nacional de Banda Larga
(PNBL) tendem a tornar ainda mais complexo este quadro. Confrontados com a nova reali-
dade da radiodifusdo que se mescla, via internet, as telecomunicagdes, 0s empresarios — e

mesmo 0s pesquisadores — parecem ndo ter se dado conta de que as logicas de uma e de

! Trabalho apresentado no GP Rédio e Midia Sonora, XI Encontro dos Grupos de Pesquisa em Comunicagio, evento
componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o.
2 Doutor em Comunicagéo e Informacéo pela Universidade Federal de Porto Alegre, Porto Alegre, RS.
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outra sdo diversas e, se ndo compreendidas adequadamente, podem selar a realizagdo co-
mercial do meio no futuro.

E importante caracterizar os elementos anteriormente elencados. Conforme dados
do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (6 abr. 2011) referentes ao periodo
de dezembro de 2010 a fevereiro de 2011, considerando a faixa horaria das 5 a Oh, em todos
os dias da semana, e um publico com idade superior a 10 anos, a audiéncia em amplitude
modulada é de quatro a seis vezes inferior a em frequéncia modulada, isto em Belo Hori-
zonte, Grande Rio de Janeiro, Grande S&o Paulo e Porto Alegre, os quatro principais mer-
cados em que ocorre aferi¢do periddica. Verifica-se o pior desempenho no Distrito Federal
- 5,5% — e 0 melhor em Floriandpolis — 24,6% do total de ouvintes. J& de acordo com o
Comité Gestor da Internet no Brasil (mar. 2009), 46% dos brasileiros conectados escutam
radio, com preponderéncia deste meio, ou assistem TV on-line.® De outra parte, parece ter
arrefecido a tendéncia entre os empresarios* de apostar na digitalizacdo como garantia da
presenca do radio no novo contexto da convergéncia. Embora o tema siga na pauta a cada
Congresso Brasileiro de Radiodifuséo, evento realizado de dois em dois anos pela Associa-
¢éo Brasileira de Emissoras de Radio e Televisdo, a defesa da extenséo da faixa de frequén-
cia modulada ja aparenta ser mais urgente, tendéncia que ganha forga desde a divulgacéo,
em 2010, do documento A extenséo da faixa de FM (eFM) e a migracéo da faixa de OM: o
que fazer com os canais 5 e 6 da televisdo na era digital, sintese de um estudo a respeito
realizado pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes. A ideia é aproveitar o fim do pro-
cesso de migracdo para o Sistema Brasileiro de Televisdo Digital (SBTVD) previsto para
julho de 2016, quando ser&o liberados os canais 5 e 6 destinados atualmente & TV analdgica
e correspondentes a faixa de 54 a 88 MHz, onde seriam inseridas as emissoras de ondas
médias (ANATEL, 2010). Deste modo, as esta¢es imigradas passariam a ter potencial de
acesso aos 200 milhdes de celulares existentes no pais, cujos hardwares e softwares, quan-
do existentes, permitem apenas a sintonia em frequéncia modulada.

Neste contexto, esta correta, do ponto de vista do que indicam os estudos académicos
e 0s planejamentos empresariais dos Ultimos anos, a disponibilizacdo do sinal de estacBes

originalmente hertzianas nos mais diversos tipos de suportes. Vai ao encontro, assim, tanto

3 A pesquisa refere-se a 2008. No ano seguinte, ja com “Ouvir radio em tempo real” como categoria isolada, o levanta-
mento apontava que 41% do total de internautas escutavam emissoras on-line (COMITE GESTOR DA INTERNET NO
BRASIL, abr. 2010, f. 36).

4 Ao tomar posse na presidéncia da entidade, Emanuel Carneiro, da Rede Itatiaia, de Minas Gerais, elencou trés priori-
dades para o biénio 2010-2012: (1) a defesa da liberdade de expresséo e de imprensa; (2) a preservacdo do modelo fede-
rativo de radiodifusdo; e (3) o acompanhamento das discussdes sobre o marco regulatério do setor (ABERT, 1° set.
2010). A auséncia da defini¢do do sistema de radio digital contrasta com a forte mobilizagdo em defesa do padréo utili-
zado nos Estados Unidos verificada na gestdo de Daniel Pimentel Slaviero (2006-2010).
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da méaxima de Mariano Cebrian-Herreros®, que predicava, ja na década de 1990, um rédio
plural, quanto da nocéo basica, identificada ainda no século 19, por Karl Marx®, de um capi-
talismo voraz sempre a buscar novos mercados. Ocorre que o radio via ondas hertzianas e o
radio via internet, pelo menos neste momento de seus desenvolvimentos historicos, tendem a
requerer ldgicas de comercializacéo diversas. Na irradiacdo por antena, o faturamento basei-
a-se na venda dos indices de audiéncia deste ou daquele programa, deste ou daquele comu-
nicador. Na transmissdo on-line, ha, de um lado, a dificuldade para qualificar como produto
0 publico mensurado, por exemplo, na quantidade de acessos ao sinal da emissora ou de
downloads de contetdo radiofonico; e, de outro, diversificam-se as formas de oferta de in-
formacOes aparentemente gratuitas e construidas, por vezes, de modo colaborativo.
Conforme Cesar Bolafio, entre as mudancas fundamentais promovidas pela internet na
economia da comunicagao e da cultura, esta a de se constituir “por um lado, como meio de
comunicagdo de massa alternativo e, por outro, tendencialmente, como espago de convergén-
cia de toda a producéo cultural industrializada” (2007, p. 70). Vai ao encontro desta observa-
¢éo a diversidade de contetidos radiofonicos e de formas de disponibilizacéo destes identifi-
cada na rede mundial de computadores. Cabe deixar claro, deste modo, 0 uso que, ao longo
deste artigo, se faz de trés expressdes: (1) radio naweb’, adotada para a prética das emissoras
hertzianas de disponibilizarem o seu audio em streaming ou em arquivos para podcasting na
rede mundial de computadores; (2) web radio, que identifica a emissora constituida para a
transmisséo exclusiva ou preponderantemente via internet; e (3) radio on-line, o conjunto que
engloba as duas categorias anteriores. Assumem-se, portanto, como radiofénicos também o

podcast sonoro e as web radios, desde que seus contetidos sejam produzidos dentro dos pa-

® Como ja se observou anteriormente, com base na argumentacéo de Cebrian-Herreros a respeito das formas tecnolégicas
de transmissdo: “Escuta-se radio em ondas médias, tropicais e curtas ou em frequéncia modulada, mas [...] [0 meio] tam-
bém se amalgama a TV por assinatura, seja por cabo ou DTH (direct to home); ao satélite, em uma modalidade paga
exclusivamente dedicada ao dudio ou em outra, gratuita, pela captagéo, via antena parabélica, de sinais sem codificacéo de
cadeias de emissoras em AM ou FM; e a internet, onde aparece com a rede mundial de computadores ora substituindo a
fungdo das antigas emissdes em OC, ora oferecendo oportunidade para o surgimento das chamadas web radios ou, até
mesmo, servindo de suporte a alternativas sonoras assincrénicas como o podcasting. Tal pluralidade pode ser estendida
aos modos de processamento de sinais — analégico ou digital —, & definicdo legal da emissora — comercial, educativa ou
comunitaria —, ao contetdo — jornalismo, popular, musical, cultural, religioso... [...] Tudo, ainda, tendo de considerar
estratégias empresariais de complementaridade entre meios diversos sob controle de um mesmo grupo econdmico ou até
aquela migracédo da prépria audiéncia de uma midia a outra na combinagdo de conteidos, semelhantes ou ndo, proporcio-
nada pela esfera comunicacional em que a sociedade humana transformou-se.” (FERRARETTO, 2007, f. 2).

® Em Para a critica da economia politica, Marx (apud IANNI, 1996, p. 138) identifica como caracteristica do sistema
capitalista: “Quanto mais desenvolvido o capital, quanto mais extenso é, portanto, o mercado em que circula, mercado
que constitui a trajetoria espacial de sua circulacdo, tanto mais tende simultaneamente a estender o mercado e a uma
maior anulagdo do espago através do tempo [...] Aparece aqui a tendéncia universal do capital, o que o diferencia de
todas as formas anteriores de producéo.”.

" Considerando a internet como a gigantesca rede de computadores e aparatos semelhantes conectados para a troca de
informacgdes e a web como uma das formas em que ocorrem estes intercimbios — um ambiente de disponibilizacdo de
conteudo —, talvez fosse mais abrangente utilizar a expressao radio na internet Aqui, no entanto, preferiu-se radio na web,
buscando, por 6bvio, a oposicdo & web rédio.
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rémetros de uma linguagem especifica. Adota-se, assim, a exemplo do relativo consenso de-
senvolvido nos Ultimos anos dentro do Grupo de Pesquisa Radio e Midia Sonora da Socieda-
de Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacgdo, uma definicdo do meio a partir
de uma linguagem comunicacional determinada: a voz (em especial, na forma da fala), a mu-
sica, os efeitos sonoros e o siléncio, articulados de um modo particular, o radiofénico, inde-
pendentemente do suporte tecnoldgico ao qual esta vinculada a mensagem.

1.

A aproximacdo entre o réadio e a internet constitui-se em um dos aspectos do proces-
so de convergéncia, que se caracteriza pela intensa multiplicidade da oferta de contetdos
em variados suportes tecnol6gicos. Este movimento, no entanto, ndo descarta caracteristicas
pré-existentes do meio e da inddstria de radiodifusdo sonora como manifestacdo econdmica
deste. H4, ainda, atitudes relacionadas ao consumo comunicacional, inerentes a internet,
fluindo da rede para o rédio como a crescente ideia de participacdo do publico, por vezes,
confundida com interatividade. Antes que se continue nesta linha de raciocinio € necessario
explicitar aspectos essenciais as reflexdes pretendidas, a saber: (1) o processo de conver-
géncia; (2) a constituicdo de uma fase da multiplicidade da oferta; (3) o posicionamento do
radio dentro de uma cultura da portabilidade; (4) a caracterizacdo do meio como compa-
nheiro do ouvinte; e (5) a relagdo do consumo de conteido radiofénico dentro da chamada
economia da cauda longa.

A convergéncia é tomada como uma consequéncia da aproximagdo entre comunica-
¢do de massa, telecomunicagdes e informatica, mas sem a redugdo ao tecnoldgico. Tem-se
claro o leque de possibilidades existente sob esta denominagdo genérica (SANTOS, 2009, p.
79). A exemplo do que faz Suzana Barbosa (2009), no marco do projeto Convergencia digi-
tal en los medios de comunicacién en Espafia (2006-2009), considera-se que este processo
ocorre em quatro ambitos: (a) tecnolégico, a infraestrutura de producéo, distribuicdo e re-
cepcdo de contetidos em suportes digitais, tais como computadores, gravadores, softwares de
edicdo e gestdo de conteldos, bases de dados, redes de fibra Otica etc.; (b) empresarial, a
origem e a composicgao dos capitais que controlam os grupos de comunicag&o, suas aliangas,
fusbes e aquisicBes, participagdes societérias cruzadas etc.; (c) profissional, a integracdo de
estruturas para produgdo de contetidos distribuidos em multiplos suportes, as mudangas nas
rotinas e nas relagdes de trabalho, a redugdo no nimero de vagas e as questdes relacionadas
a formagcéo e a qualificacdo de m&o-de-obra em ambiente multimidia; e (d) dos contetdos, a
programacdo, considerando-se a exploracédo de novas linguagens e formatos possibilitados

pela hibridizagéo de formas simbdlicas desenvolvidas para difusdo multiplataforma.
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Assume-se, ainda, como dominante a vigéncia de uma fase da multiplicidade da o-
ferta, formulagdo desenvolvida por Valério Cruz Brittos (1999, p. 32) para descrever o
mercado de televisdo apos a introducdo da modalidade por assinatura e definida, j& em uma
abertura para o radio, como um periodo no qual ocorre um aumento da quantidade de agen-
tes, provocando maior concorréncia e, por fim, acréscimo substancial de produtos disponi-
veis. Como j& demonstrado, identificam-se no meio radio caracteristicas elencadas pelo
professor da Universidade do Vale do Rio dos Sinos:

a) verifica-se uma passagem de uma logica de oferta a uma l6gica de demanda, pre-
sente, por exemplo, na oferta, via internet, de arquivos com gravagdes de material ja
transmitido ou na constante participagdo do ouvinte pelo telefone (por voz, ao vivo
ou gravada, ou por mensagem escrita), correio eletronico, redes sociais, chats etc.;
b) ocorrem manifestacGes de transicdo do modelo de comunicacdo ponto-massa,
usado por todas as estacdes de radio que transmitem em ondas hertzianas, para o
ponto-ponto, proprio dos contetdos disponibilizados no sistema de podcasting a
comprovar uma ainda latente flexibilizacdo, por este viés, na forma do consumo de
conteidos sonoros;

c) multiplicam-se a¢Ges empresariais no sentido de disponibilizar o conteido radio-
fonico nos mais diversos suportes tecnoldgicos (computadores, notebooks, palm
tops, mp3 players, celulares...);

d) [...] identifica-se, também, a exemplo do verificado com a TV, uma sinergia do ra-
dio com outros meios dentro de um mesmo grupo empresarial. (FERRARETTO;
KISCHINHEVSKY, 2010, f. 2).

Observa-se, ainda, a presenca de uma cultura da portabilidade, que remonta, no caso
brasileiro, aos anos 1960 e se desenvolve intimamente relacionada ao uso da radiodifuséo
sonora. Com a associagdo da recepcao deste meio aos herdeiros tecnoldgicos dos radinhos
transistorizados — os aparelhos de telefonia celular e os tocadores de arquivos nos formatos
.mp3 ou .mp4 —, o conceito proposto por Kischinhevsky (2008) torna-se instrumento util
para a compreensdo do radio na contemporaneidade:

Aparelhos portateis tornaram-se um ativo importante para o0 consumidor de arquivos
sonoros, que conta com cada vez mais funcionalidades agregadas. Esse modo peculiar
de consumir bens simbolicos constitui 0 que chamarei de cultura da portabilidade.

A portabilidade é estudada hoje em duas frentes: na informatica — como proprieda-
de de um objeto ou aplicagdo acessivel em plataforma distinta daquela para a qual
foi inicialmente desenvolvido(a) — e nas telecomunicagdes — em referéncia a possi-
bilidade de se preservar um numero telefénico ao se mudar de operadora, como
forma de estimular a concorréncia. Na area de comunicacéo, contudo, a nogédo apa-
rece apenas de forma incidental, em estudos sobre cibercultura e sobre novos habi-
tos de consumo de musica. (KISCHINHEVSKY, 2008, f. 6-7).

Ao encontro da cultura da portabilidade, vai a qualificacdo do rddio como uma espe-
cie de companheiro virtual ao lado do individuo em seu cotidiano. John Thompson (2002, p.
78-9) identifica trés situagOes interativas criadas pelo uso dos meios de comunicagéo: (1)
interacao face a face, que ocorre em um contexto copresencial — os participantes “comparti-

Iham um mesmo sistema referencial de espago e tempo” — e possui um caréater dialégico —
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marcado por “uma ida e volta no fluxo de informag&o e comunicagédo” e pelo uso de expres-
sOes denotativas como aqui, agora, este, aquele etc., presumindo o entendimento destas —;
(2) interagdes mediadas, categoria na qual se enquadram, por exemplo, as cartas e as liga-
¢Oes telefonicas, implicando no uso de um meio técnico a possibilitar “a transmissao de in-
formacdo e contetdo simbdlico para individuos situados remotamente no espaco, no tempo,
ou em ambos”; e (3) quase-interacdo mediada, correspondendo as relacdes sociais estabele-
cidas pelos meios de comunicagdo de massa. Esta Ultima diferencia-se das anteriores — em
que os participantes sdo orientados para outros participantes especificos — pela producéo de
formas simbolicas para um ndmero indefinido de receptores potenciais em um fluxo de in-
formacdo predominantemente em sentido Unico e, portanto, monoldgico.

Thompson (2002, p. 181) observa, ainda, que o desenvolvimento dos meios cria
“um novo tipo de intimidade”, base para desenvolver um raciocinio que diferencia a expe-
riéncia vivida, “adquirida no curso normal da vida diaria”, da experiéncia mediada, ou seja,
da que se estabelece por meio da interagdo mediada ou da quase-interacdo mediada. Pode-
se, desta maneira, advogar para o radio tanto um papel pioneiro no plano da cultura da por-
tabilidade como — associada & mobilidade conferida, ontem, pelo receptor transistorizado e,
hoje, pelo celular — um poder significativo em termos de quase-interacdo mediada.

Sob a vigéncia da internet, deve-se atentar ainda para as formas de consumo que lhe
sdo decorrentes. Cabe, entdo, sopesar as consideragdes referentes & chamada cauda longa.
Trata-se de uma aluséo ao grafico que tem em um eixo a popularidade do produto e em
outro a quantidade comercializada deste. Conforme Chris Anderson (2008, p. 14-24), a
economia da cauda longa é marcada pela abundancia em oposicéo a escassez. Por exemplo,
na musica, a pouca oferta de can¢des em suporte fisico (LPs, fitas cassete ou CDs) levava a
valorizagdo dos grandes sucessos. Com a internet e os arquivos digitais, mesmo que um
nimero muito elevado de consumidores ainda adquira os hits, milhares compram poucas
unidades de diversas outras musicas, formando, no gréafico, a cauda longa identificada por
ele como simbolo de uma nova economia pés-internet. De fato, a valerem tais formulagdes,
h& indicativos de que o consumo, em termos de rddio como empreendimento capitalista,
pode pender também em dire¢do & busca de contelidos mais especificos, até porque a escuta
musical torna-se mais do individuo isolado utilizando o seu player do que o dos ouvintes
sintonizados em estagdes de audiéncia massiva.

2.
Com a internet disseminando-se e com o radio presente em suportes tecnoldgicos

inexistentes antes da década de 1990, o publico estendeu-se, mesmo que de modo embrio-
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nario, para além do ouvinte, englobando também os chamados internautas. Cabe, portanto,
neste ponto, recordar o papel da audiéncia conforme um raciocinio de Dallas Smythe a res-
peito da TV, sem duvida, valido para a radiodifusdo sonora tradicional. Conforme o profes-
sor canadense, 0 publico é a forma da mercadoria constituida pelas comunicagdes produzi-
das para as massas e financiadas pelos anunciantes:

¢Qué es lo que compran los anunciantes con sus gastos de publicidad? Como firmes
hombres de negocios, no estan pagando indtilmente por su publicidad, ni les mueve
el altruismo. Sugiero que lo que compran es el servicio de ciertos publicos, de espe-
cificaciones previsibles, que habran de prestar su atencidn en cantidades previsibles
y en ciertos momentos particulares para determinados medios particulares de co-
municacion (television, radio, periddicos, revistas, carteles en vallas, impresos dis-
tribuidos por correo). En cuanto colectividades, esos pablicos son mercancias. Tales
mercados establecen sus precios, en el modo habitual del capitalismo monopolico.
(SMYTHE, 1983, p. 76).

Os meios de comunicagdo atuam, assim, como produtores da mercadoria audiéncia,
oferecida aos anunciantes e gerada a partir do conteido que é voltado & captacéo, no caso
do rédio, de ouvintes. Na inexisténcia, em termos mensuraveis, deste produto ndo se pode
tratar o neg6cio radio como industria propriamente dita. Baseado em trabalho anterior
(FERRARETTO, 2009, p. 103), considera-se que a possibilidade crescente desta mensura-
¢ao, com a criacdo do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica, em 1942, esta no
centro, sem ser o Unico determinante, da ascensdo do meio ao patamar de inddstria cultural.

Cabe observar que muitos conteildos disponibilizados na rede sdo encarados pelo
chamado internauta como gratuitos, sem que este atente para o custo embutido na conexao
em si. Parte-se, aqui, da descri¢do de Cesar Bolafio (2007, p. 78-9), baseada em relatério do
Center for Research in Electronic Commerce da Universidade do Texas. As observacoes do
documento — de 1999, portanto anteriores ao chamado estouro da bolha das empresas .com,
verificado no primeiro semestre de 2000 — adaptam-se bem, apesar do tempo decorrido des-
de sua elaboracéo, ao objetivo de compreender o funcionamento comercial da internet den-
tro do sistema capitalista e, por consequéncia, de pensar, como negdcio, o radio on-line. Va-
le, inclusive, a observagéo dos autores do estudo a respeito da natureza da internet:

The power of the internet lies in its ubiquitous presence and ability to provide low
cost and universally standardized means for content exchange, coordination and
collaboration [...]. The internet has already helped create an electronic economy
where digital goods such as software and content are produced, sold and consumed
online on a global basis. While physical products cannot be manufactured, shipped
or consumed digitally, many of the business activities involved in selling physical
products including design, customization, ordering, tracking and customer relation-
ship management are being conducted online, providing companies new ways to
create value and to achieve new heights of operational efficiency [...]. (BARUA, A.
etal., 1999, f. 1-2).
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A ubiquidade da internet, seu baixo custo de utilizagdo como canal e as possibilida-
des oferecidas para a organizagéo e a realizagdo colaborativa de atividades s&o fatores que
fazem da rede um importante suporte para o radio no presente e no futuro. A irradiagdo de
contedos on-line aparece, assim, como um novo campo de aplicacdo de capital ou de a-
gregacdo de valor ao empreendimento comercial antes restrito ao alcance dos sinais eletro-
magnéticos dos transmissores das emissoras. Para prosseguir nesta linha de raciocinio, faz-
se necessario atentar para a conceitualizagdo econdmica da internet descrita pelos pesquisa-
dores do Center for Research in Electronic Commerce. O modelo proposto Vvé a internet

COmo uma estrutura em quatro camadas agrupadas, por Sua vez, em duas categorias:

Conceitualizagdo econémica da internet

Camada IV Entretenimento pago on-line
Comércio propriamente dito Jornalismo pago on-line
s Servigos profissionais on-line
s Servicos de venda direta on-line
‘g
& | Camada lll Agenciadores de publicidade on-line
& | Intermediarios Agregadores de contetido
3 Mecanismos de busca
2 Portais de contetido
< Servicos de intermediagdo on-line (agéncias de viagem, corretores de
valores, sites de compras coletivas etc.)
Camada Il Consultorias especializadas em internet
Aplicativos de infraestrutura Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos para o funcionamento
da rede em si
Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos para multimidia
® Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos para seguranca
% Fabricantes e desenvolvedores de aplicativos para suporte a ativida-
= des on-line
§
& | Camada l Companhias de hardwares e de softwares para rede
= | Infraestrutura da internet em si Fabricantes de computadores e servidores
Fabricantes de materiais e de equipamentos para telecomunicagdes
Provedores de acesso a backbones
Provedores de acesso a internet

Fonte: Center for Research in Electronic"(.tommerce (1999)®

A respeito desta categorizagdo, cabem algumas observagOes. Ha varios tipos de co-
mercializacdo em termos de empreendimentos comunicacionais na internet. Duas — j4 tradi-
cionalmente presentes nas industrias culturais — sdo centrais para a anélise e compreensao
do radio on-line e de sua viabilizacdo como negdcio: (1) a captacdo de recursos no mercado
publicitério, na qual aparece, mesmo que subentendida, a ideia da maior ou menor audién-
cia como a definir o valor a ser cobrado; e (2) a assinatura do servigo oferecido, que tende a

se viabilizar ou ndo com base no interesse do consumidor em relacéo ao contetdo ofereci-

8 Alguns dos itens listados no original foram adaptados ou atualizados, levando em consideragdo o desenvolvimento da
internet ao longo da primeira década do século 21.
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do. Como se trata da internet, que possibilita a producéo e a veiculagdo de conteddo multi-
midiatico, o radio pode aparecer ainda como um servico de valor agregado.

Bolafio (2007, p. 78-9) compara 0s empreendimentos comunicacionais da camada
I11 & TV de massa — sustentada pelo andncio — e os da camada IV a TV segmentada — base-
ada na assinatura paga. Faz, ainda, uma importante diferenciagéao:

[...] ha dois tipos de empresas situadas naquele nivel [refere-se a camada de nimero
IV], as indUstrias culturais e as outras. Estas Gltimas, na rede, dedicam-se a um co-
mércio eletrénico que, de um modo geral, ndo altera a sua definicdo tradicional.
Mesmo que uma grande empresa industrial ou de servigos passe a investir, digamos,
diretamente, no nivel 111 da economia da internet, isto deve ser visto como diversifi-
cagdo de atividades, com mudancas na estrutura administrativa da holding, que se
complexifica, mas ndo mais do que isso. A situacdo é distinta quando um grande jor-
nal ou uma emissora de TV passa a investir na rede. Neste caso, ndo se trata sim-
plesmente de entrar num novo ramo de atividades, mas de um reposicionamento es-
tratégico da empresa no interior da inddstria cultural [...]. (BOLANO, 2007, p. 79).

Até 0 momento, o meio ré&dio busca, na internet, agregar valor. Posicionado na ca-
mada Ill em portais de conteido como G1, das Organizacdes Globo, e clicRBS, do Grupo
RBS, utiliza a rede como um suporte extra para emissoras originalmente hertzianas como
CBN e Globo, no caso do empreendimento da familia Marinho, e Atlantida, Cidade, Gau-
cha e Farroupilha, no ligado aos Sirotsky. A presenca na internet, além de ampliar o leque
de ouvintes, est associada a criacdo de barreiras a entrada de competidores®. Redes sociais
pagas de base radiofonica, como Last.fm, inserem-se na camada IV. E dificil, no entanto,
enquadrar estas Ultimas em um conceito estrito de rddio, mesmo usando a linguagem como
referencial. Pode-se aventar que pendem, em uma espécie de hibrido, da definicéo de redes
sociais para a categorizagdo como rédio.

3.

Na aproximagdo com cenrios possiveis para o radio on-line, h4 a necessidade de se
analisar algumas dicotomias, aparentes ou reais: (1) conteddo pago versus conteido gratuito;
(2) publicidade baseada na audiéncia versus servigo baseado em assinatura; (3) oferta de &u-
dio no site da emissora sem contetdo adicional (além de informagdes institucionais) versus
oferta de 4udio em um portal de contetdo (préprio ou mais amplo); (4) contetido em strea-
ming versus conteido em podcasting; (5) baixo custo para o consumo do radio em sua forma
hertziana versus alto custo do radio on-line; e (6) radiodifuséo versus telecomunicacdes. A
estas, deve-se somar, ainda, a preocupacdo com a disseminagdo da internet e mesmo com a

velocidade proporcionada pela base de telecomunicacdes existentes no pais.

® A partir da apreciagdo critica que faz dos escritos de Joe Bain e Paolo Sylos-Labini, o economista Mario Luiz Possas
(1990, p. 115) descreve as barreiras & entrada de uma nova empresa como as mesmas condi¢8es responsaveis pelas vanta-
gens diferenciais apresentadas pelas lideres daquele mercado especifico em relago a concorréncia ja existente.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacgéo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

No caso do réadio com finalidade comercial, o item (1), em realidade, encobre o de
namero (2). Primeiro, como descrito antes, nenhum contedo € inteiramente gratuito na rede
mundial de computadores, j& que existem o0s custos relacionados, usando como referéncia a
categorizacdo desenvolvida pelo Center for Research in Electronic Commerce, a infraestrutu-
ra — da internet em si e dos aplicativos necessarios — e as atividades econdmicas — por exem-
plo, se for o caso, a um provedor de acesso. Segundo, ha que opor, de fato, a audiéncia como
produto, realidade reinante na radiodifusdo, a assinatura, pratica mais proxima dos servicos

I*° entre as emissoras de radio.

de telecomunicagdes e ausente, pelo menos no Brasi

Os itens (3), (4) e (5) apresentam-se fortemente relacionados e tém estreita proximi-
dade com o ja citado reposicionamento dos conglomerados comunicacionais sob a vigéncia
da internet. Ao se colocarem na rede mundial, os grupos tendem a integrar conte(ido dos
seus veiculos impressos, sonoros e audiovisuais em uma sinergia propria da fase da multipli-
cidade da oferta. Neste contexto, a estagdo de radio ganha sua pégina dentro do portal. A
producdo de contetdo especifico — textos, fotografias, videos, audios... —, no entanto, ainda é
rara ou, quando existente, considerada em um segundo plano dentro da estratégia da emisso-
ra. A disponibilizagdo de arquivos para podcasting também acaba enquadrando-se nesta si-
tuacdo. No que diz respeito as despesas do consumidor para 0 acesso ao radio on-line, é ne-
cessario observar alguns fatores: (a) toda nova tecnologia tem custo consideravelmente supe-
rior quando do seu lancamento, tendendo a diminuir & medida que vai se massificando™'; (b)
grande parte do crescimento no consumo dos meios de comunicagdo, com destaque para a
internet e a TV por assinatura, deve-se & melhoria das condi¢des de vida da classe C, con-
forme dados do Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IMPRENSA, jan.-fev.
2011); e (c) transcendendo questdes de classe social, em margo de 2011, o Brasil atingiu
210,5 milhdes de assinaturas de telefonia celular*?, de acordo com a Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (UNIVERSO ONLINE, 20 abr. 2011), cada uma delas representando
uma conexao a internet e um receptor de radio em potencial.

Em relacdo ao item (6), cabe observar o considerdvel poderio econdmico das teleco-
municagdes, cujo faturamento chega a ser de 13 a 14 vezes maior do que o da radiodifusdo

como um todo - radio e TV. Os dados foram usados pelo entdo ministro-chefe da Secretaria

10 Nos Estados Unidos, a Sirius XM, Unica empresa que oferece este servigo de radio via satélite, contava com
20.190.964 assinantes em 2010 (THE PEW RESEARCH CENTER, 2011).

1 Por exemplo, nos anos 1920, quando comegaram a ser instaladas as primeiras emissoras de radio, o preco de um re-
ceptor de boa qualidade, nas principais cidades brasileiras, chegava, em alguns casos, a 400 mil-réis, a moeda de entdo.
Na mesma época, a renda do trabalhador urbano ndo ultrapassava 200 mil-réis. A montagem quase caseira de um apare-
Iho a base de cristal de galena custava 35 mil-réis. (FERRARETTO, 2002, p. 39-40).

12 Desde outubro do ano anterior, ja havia sido ultrapassada a marca de um aparelho em média por habitante.
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de Comunicacao Social da Presidéncia da Republica, Franklin de Sousa Martins, ao defender
a necessidade de uma nova regulacdo para o setor na abertura do Seminario Internacional das
Comunicagdes Eletrdnicas e Convergéncia de Midias, ao final do segundo governo Lula
(MARTINS, 9 nov. 2010). Considere-se, ainda, que, segundo o Projeto Inter-Meios (mar.
2011), o ré&dio detém apenas 3,5% das verbas publicitérias, contra os 64,4% obtidos pela tele-
visdo. Fora isto, de acordo com os departamentos comerciais das emissoras, tem diminuido a
producdo de material publicitario especifico para 0 meio, ndo s6 em termos quantitativos, mas
também no que diz respeito a qualidade de spots e jingles (TUDO RADIO, 21 maio 2011).
Séo as teles, também, que fornecem — deve-se destacar — a infraestrutura de conexao da inter-
net, meio de acesso cada vez mais diversificado, cabendo comparar a situagdo brasileira a de
paises desenvolvidos como os Estados Unidos. L4, é a populagdo com idade superior a 35
anos que passa mais tempo conectada — de 36 a 41 horas semanais —, enquanto, aqui, sdo 0s
jovens de 15 a 24 anos que acessam mais frequentemente — 33 horas semanais (MELO, 25
maio 2011, p. 112-4). No Brasil, um pais pobre, a democratizacéo do acesso depende, ainda,
do Plano Nacional de Banda Larga, com o qual o governo promete conectar, até, 2014, 72%
das residéncias do pais. No entanto, ha projecbes menos otimistas: por exemplo, a da empresa
de consultoria Pyramid Research, especializada em telecomunicac@es, indicando que, até
2015, apenas 25% da populago terdo acesso a banda larga (TELESINTESE, 2 maio 2011).
Consideracoes finais

Com base nestes dados e ponderagBes, quais 0s cenarios, portanto, para 0 meio e pa-
ra a viabilizagdo econdmica de modalidades de empreendimentos radiofonicos on-line?
Podem-se supor trés: (1) de crise, com a ndo adaptacdo comercial das emissoras a internet;
(2) de estabilizagdo, no qual convivem as formas tradicionais hertzianas com outras em um
quadro pouco diferente do atual; e (3) de reestruturacdo, em que ocorre uma mudancga de
estratégias mercadoldgicas, explorando as possibilidades da rede e das tecnologias a ela
relacionadas. Em verdade, dependendo do porte e da praga de atuagdo das emissoras, veri-
ficam-se indicios que podem levar, por caminhos diversos, a situagdes relacionadas a cada
um destes cenarios, a saber, procurando elencar algumas:

(a) No radio on-line, a disperséo e a diversidade da audiéncia dificultam a captagéo
de anunciantes, obrigatoriamente relacionados a bens ou a servicos de publico mais amplo e
ndo regionalizado. Mesmo quantificavel, lembrando a j& citada conceituacdo de Dallas
Smythe, a audiéncia ndo consegue ser transformada no produto a ser vendido. Na internet,
as emissoras comerciais enfrentam, ainda, a concorréncia de contetdos radiofénicos néo

voltados ao lucro e disponibilizados em streaming ou para download.

11
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(b) No caso de grandes emissoras com irradiacdo também pela rede, a sustentacéo
econdmica do negdcio tende a depender, a médio e mesmo longo prazo, das irradiacbes
hertzianas. N&o se ignore, no entanto, que o radio na web atrai ouvintes, intensifica a credi-
bilidade, reforca a ideia de participacdo do publico e agrega valor as negociacdes com a-
nunciantes. A sua viabilizagdo pode residir, no caso das que integram conglomerados em-
presariais, na sinergia com os outros meios explorados pelo grupo, possibilitando, por e-
xemplo, o compartilhamento de contetdos, uma consideravel vantagem em relacéo as esta-
¢Oes isoladas. Pequenas e médias emissoras, dependendo da praca de atuacdo, talvez te-
nham mais a ganhar, reposicionando-se na internet e ampliando suas atividades como portal
de contetdo local.

(c) As web réadios comerciais tém futuro incerto. Com menos recursos em relacdo as
grandes emissoras hertzianas, tendem a recorrer & musica como sustentacdo da programa-
¢ao. O download musical coloca tais esta¢des, no entanto, em um impasse. Teriam de: (1)
buscar alternativas de contelido com custo mais elevado — por exemplo, jornalismo e servi-
¢o —; (2) transformar-se em redes sociais de base radiofonica por assinatura, o que também
demanda investimento; ou (3) indo ao encontro da ideia de uma economia de cauda longa,
optar por uma espécie de hipersegmentacéo, tanto na especificago de um contetdo particu-
larmente mais definido do que é feito hoje — por exemplo, ndo uma radio voltada ao espor-
te, mas a uma modalidade esportiva —, como na opgéo pelo branded content — a emissora
em parceria com uma grande empresa®.

(d) A internet ndo anula caracteristicas intrinsecas de meios pre-existentes que pas-
sam a utiliza-la como canal. No entanto, problemas estruturais da rede no Brasil — alto cus-
to, baixa velocidade... — restringem, por exemplo, o carater de companheiro virtual do radio
ligado a cultura da portabilidade. O crescimento e a viabilizacdo das emissoras on-line pas-
sam pela necessidade de ultrapassarem, portanto, a barreira da computacédo fixa. Precisam,
como suas congéneres hertzianas, acompanhar o ouvinte. Vale lembrar que estimativas de
2008 (ABERT, 2010, f. 26) apontam, ainda, a presenca de receptores em 80% dos veiculos
automotores, fora do alcance do radio on-line.

(e) Em sentido contrario, o radio on-line deve compreender as caracteristicas da in-
ternet, explorando a sua presenca na rede para além da simples veiculacéo de seus sinais em
real time, oferecendo outros contetidos, de blogs, fotografias, textos e videos a escuta ou ao

download de materiais ja irradiados.

13 Ndo do ponto de vista meramente institucional, mas, muito mais, no sentido comercial, a exemplo de esta¢des hertzia-
nas como Disney FM, Mitsubishi FM, Oi FM e Sulamérica FM.

12
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(f) Com o celular ndo oferecendo tecnologia de sintonia em amplitude modulada,
tende a se agravar a situacdo das emissoras desta faixa que, no entanto, na hipétese de reali-
zacdo das metas do PNBL, podem ganhar novo alento na forma do rédio na web.

(9) O acesso crescente da classe C ao consumo implica incremento nas vendas de ce-
lulares, computadores e mp3 players. Isto, de um lado, pode tanto afastar o publico de esta-
¢Oes hertzianas como aproxima-lo de radios on-line. Acrescente-se a isto a auséncia de da-
dos cientificos a respeito das funcionalidades buscadas na aquisicdo destes equipamentos,
embora se possa aventar, com seguranga, a hipétese de o radio ndo ser uma prioridade.

Por fim, considerando os diversos cenarios e as ponderacdes feitas, o futuro do radio
on-line esta fortemente associado a consecucéo dos objetivos do PNBL. E possivel, inclusi-
ve, extrapolar esta ideia para 0 meio como um todo. A ampliacdo do acesso & internet deve
ocupar, nas prioridades do setor, o vacuo deixado pelas incertezas em torno da aplicabilida-
de dos sistemas de radio digital existentes. Os dados de acesso dos paises desenvolvidos,
em termos de diversificagdo dos internautas e da proeminéncia que o computador e a rede
assumem na vida das pessoas, comprovam esta necessidade. No passado e no presente, item
indispensavel no carro, veiculo de deslocamentos reais, o radio tem, agora, de lutar para
garantir sua presenca nos PCs, Macs, notes, tablets etc., meios de transporte virtual destes
novos tempos, ja ndo tdo novos assim.
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