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Resumo

O meio radio teve suas caracteristicas ampliadas e potencializadas
pela internet, possibilitando uma diferenciagéo de seus conteldos
por meio de uma alteragdo na produgao, edigao e transmisséao, e
ganhando mais agilidade com a digitalizagdo do audio e demais
informacdes necessarias para atender a um publico com mais
poder de escolha. Dentro desse cenario, destacamos neste artigo
a necessidade de alterar os modelos de negdécios das empresas
de comunicagao, especialmente das emissoras de radio, tendo
em vista as diversas formas de monetizacdo de conteldo.
Apresentamos alguns projetos de podcasts bem-sucedidos,
como sendo uma forma de distribuigdo de conteldo para este
novo momento histérico em que o audio voltou a ser destaque no
consumo de midia. Este artigo tenta explorar esse processo de
diferenciagdo e comentar as possibilidades de uso desse formato
em escala de mercado.
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Abstract

The radio medium had its characteristics expanded and enhanced by the
internet, making it possible to differentiate its contents through a change
in production, editing and transmission, and gaining more agility with the
digitization of audio and other information necessary to serve an audience
with more power of choice. Within this scenario, we highlight in this arti-
cle the need to change the business models of communication companies,
especially radio stations, in view of the various forms of content monetiza-
tion. We present some successful podcast projects, as a way of distributing
content for this new historical moment in which audio once again became
a highlight in media consumption. This article attempts to explore this dif-
ferentiation process and comment on the possibilities of using this format
on a market scale.

Keywords: radio; audio; technology; market; podcast.

Resumen

El medio radio tuvo sus caracteristicas ampliadas y mejoradas por Inter-
net, lo que permitié diferenciar sus contenidos a través de un cambio en la
produccion, edicion y transmision, y gand mas agilidad con la digitalizacion
de audio y otra informacidn necesaria para servir a una audiencia con mas
poder de eleccion. Dentro de este escenario, en este articulo, destacamos
la necesidad de cambiar los modelos de negocio de las compafiias de co-
municacion, especialmente las estaciones de radio, en vista de las diversas
formas de monetizacién del contenido. Presentamos algunos proyectos
exitosos de podcast, como una forma de distribuir contenido para este
nuevo momento historico en el que el audio una vez mas se convirtié en un
punto destacado en el consumo de medios. Este articulo intenta explorar
este proceso de diferenciacion y comentar las posibilidades de usar este
formato a escala de mercado.

Palabras llave: radio; audio; tecnologia; mercado; podcast.

Novos paradigmas do mercado de radiodifusao

A globalizagdo da economia, na década de 1990, impactou de forma drastica os
processos de, praticamente, todas as cadeias produtivas no planeta. Esse acontecimen-
to historico mudou diretamente a forma como as empresas se relacionam com seus
produtos, servigos, clientes, fornecedores, funcionarios, governos etc. (ZUCULOTO, 2012,
p. 142). Para o melhor entendimento, cabe tracarmos um breve histérico dos avangos
tecnoldgicos nas ultimas décadas, partindo dos anos de 1970, quando a economia mun-

dial sofreu um grande choque com a crise do petrdleo, que resultou em um periodo de
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desemprego e inflagao elevada. A produtividade média caiu e a taxa de inovacao tam-
bém ficou estagnada. Embora empresas de tecnologia tenham sido fundadas nesse mo-
mento historico, s6 seriam protagonistas no cenario mundial anos depois.

Na década de 1980, houve um crescente desenvolvimento do setor de tecnologia da
informacao, que levou a um impacto diferente nos setores produtivos da economia mun-
dial. O uso de sistemas de automagao, combinados com a informatica, gerou a reducao do
uso de méao de obra levando a necessidade de requalificagao dos trabalhadores, mas ainda
assim, mantendo a queda do numero de postos de trabalho nos empregos mais tradicio-
nais e uma crescente necessidade de especializacao dos operarios.

A década de 1990 trouxe a aceleragao do uso da tecnologia da informacgéao, sendo
que a internet definitivamente se espalha pelo globo na segunda metade do periodo.
O mundo presencia a criagao, o desenvolvimento e a implosao da bolha tecnoldgica, e
bons empregos sao gerados na nova industria emergente. Porém, nem todos os traba-
lhadores que perderam seus postos de trabalho conseguiram se realocar no novo am-
biente tecnoldgico.

Uma década a frente, anos 2000, a tecnologia da informacado prosseguiu com seu
processo de aceleragao, sendo que a produtividade aumentou a medida que as empre-
sas se tornaram mais eficientes, aproveitando ao maximo as inovacoes. Entretanto, o
numero de postos de trabalho caiu em detrimento do uso das tecnologias, pois houve
um aumento do sistema de automacao; terceirizagao de trabalho para outros estados
e paises; a propria area de tecnologia assistiu departamentos inteiros serem centraliza-
dos em computacao em nuvem. Nesse contexto, chegamos a crise de 2008, em que a
liquidez dos mercados desapareceu e os investimentos foram cortados. Empresas que-
braram ou tiveram de reduzir seus quadros a menos da metade. Na era pos-crise, houve
uma retomada do crescimento econémico mundial, mas sem a reabertura de todos os
postos de trabalho cortados no periodo anterior a crise (FORD, 2019, p. 81-83).

Cardoso (2007, p. 478) remete ainda a um aspecto diferencial desse momento his-
torico, em que considera entre as diversas formas de autonomia, a comunicativa, a base
para a utilizacao das demais. Para o pesquisador, a integracao entre diferentes midias
€ o cenario do futuro, por ser o modelo que vai ao encontro de praticas culturais e de
novos modelos de percepgao do publico. Diante disso, o autor considera como para-
digma dominante a necessidade de autonomia de interfaces que se relacionam entre si

em uma loégica de rede, utilizando varias ferramentas para a conectividade, tendo como
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denominador comum entre as tecnologias a conectividade em rede e nao mais apenas
a digitalizacao dos conteudos.

Ele cita Castells para argumentar que em um mundo segmentado por nichos de
diferentes grupos (sociais, culturais, econémicos, politicos etc.), as pessoas reconhecem
na midia uma forma de ajuda no caminho da identidade escolhida, e também, a possibi-
lidade de expressarem e cultivarem suas identidades individuais e comunitarias em uma
l6gica de ades&o e reconhecimento (apud CARDOSO, 2007, p. 479). Reflete que nossas
representacoes e consumo de midia estdo cada vez mais eletivos, onde desenvolvemos
um modelo de comunicacao sintético em rede.

Esses elementos adicionam novas capacidades ao ser humano, mudando a manei-
ra como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos com o mundo a nossa volta (CAR-
DOSO, 2007, p. 37). Com isso, ha um novo perfil de ouvintes, espectadores e leitores que
passaram a ter uma maior autonomia utilizando as ferramentas digitais, de tal forma a
participarem ativamente do processo de estruturagao, produgao e veiculagao dos con-
teddos digitais, indo além dos seres passivos que tinham limitagdes para interagir com
0s produtos midiaticos.

Ferraretto (2019) faz uma analise sintética e elucidativa sobre o mercado de comu-
nicacao, especialmente de radio neste contexto:

Com a rede mundial de computadores consolidada como o canal central de comu-
nicacdo da sociedade capitalista, creio que esta se conformando uma nova realidade
na inddstria de midia em geral e, consequentemente, na de radiodifusdo sonora em
particular. Agora, tudo e todos concorrem com tudo e todos. Se o rddio é o meio e as
emissoras sao os veiculos, as barreiras que separam tal meio dos demais esfumam-
se em certa medida, embora mantenham-se caracteristicas essenciais a diferencia-los
(FERRARETTO, 2019, p. 156).

Esse contexto nos leva a constatar que os meios de comunicagao convencionais
ja nao atendem as necessidades comunicacionais dos diversos publicos, reproduzindo
0s modelos que estdo esgotados, ou em fase de esvaziamento. Com isso, ha um de-
sinteresse pelo consumo dos formatos baseados em conceitos de produgao analdgica,
gerando um impacto direto no modelo de negdcios dos meios de comunicagao reco-
nhecidos pelos modos de producéao e distribuicdo massivos. Ou seja, vivenciamos uma
necessidade de mudanca nos formatos mediados pelos veiculos de comunicagéo para
novos modelos de conteudos e de negocios.

O limite desse processo de transformacao do radio vai até o ponto em que o conte-
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udo principal da mensagem deixa de priorizar o audio para ter outros subsidios (videos,
textos, fotos etc.) como centro do processo comunicativo, descaracterizando o modelo
de instituigdo social e cultural do radio baseado na escuta (FERRARETTO, 2019, p. 158).
Neste ambiente digital, instaura-se uma nova relagao da emissora com o publico e com
os anunciantes. O ouvinte interage ativamente com o conteddo e com a programacao da
radio, que, por sua vez, comercializa ndo mais apenas a audiéncia (atengao do ouvinte),
mas sim o perfil de consumo de midia dessas pessoas (0 que escutam, como o fazem,
por quanto tempo etc.). Neste modelo troca-se a quantidade de pessoas (modelo de
massa) pela segmentacgéo e qualificagdo desse publico a partir dos dados levantados
em diversas plataformas (redes sociais, sites, plataforma de streaming, entre outros).

Vale destacar que o processo de digitalizagao, o consumo de audio em escala pela
internet e a reducado dos custos dos insumos tecnoldgicos derrubaram algumas bar-
reiras legais e estruturais do mercado de radiodifusao, permitindo que outros players
pudessem atuar na geragao de contelddos, como produtoras, portais, instituicdes de en-
sino e o proprio ouvinte que passou a ter condigdes reais para a producao de programas
em audio para serem veiculados na web. Entdo assumimos, para efeito deste estudo,
o conceito de radio expandido (KISCHINHEVSKY, 2016) em que os conteudos de audio
extrapolam o meio radiofénico, inicialmente baseado em ondas eletromagnéticas, para
uma estrutura desmaterializada e desterritorializada, convertido em cdédigos binarios fa-
cilmente manipulaveis por seus autores e por seus receptores.

Entre as formas possiveis de consumo desses arquivos de dudio temos o podcast,
como um material que teve seu consumo aumentado nos ultimos anos. Dados divulga-
dos pela empresa Deezer (MOGNON, 2019) apontam um crescimento de 67% no consu-
mo de podcast no Brasil em 2019. O estudo considerou informagdes do Spotify, Apple
ITunes e Google Podcasts. No mesmo ano, o Ibope divulgou uma pesquisa em que apre-
senta o perfil de quem escuta programas de audio pela internet. O estudo mostra que
dos 120 milhdes de internautas brasileiros, 50 milhdes (40%) ja ouviram um programa
em audio. Mas, 32 %, aproximadamente 39 milhdes de internautas, nao sabem o que é
um podcast (PACETE, 2019).

O podcast e a diferenciacao de formatos de dudio

Podemos conceituar podcast como sendo a disseminagao de arquivos digitais de

audio através da web com periodicidade e utilizando tecnologias de indexagdo RSS (Rich
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Site Summary). Essa ferramenta de agregacao de conteudos surgiu da necessidade dos
usuarios acompanharem noticias de diversas fontes sem ter a necessidade de navega-
rem em cada um dos sites na busca por informacodes. De uma forma simples, pode-se
afirmar que esses programas funcionam como robés cuja funcéo é buscar as atualiza-
cOes dos arquivos subscritos (assinados) pelo usuario, promovendo a identificagéo e o
download dos conteudos automaticamente. Para tanto, 0s autores necessitam indexar
esses arquivos dentro de um padrao que possibilite a identificagéo.

Portanto, o podcast € um conteudo, normalmente em audio, produzido e indexado
sobre 0s mais diversos temas e disponibilizado na rede mundial de computadores. O
termo levou a desdobramentos como podcaster que € a pessoa que produz o conteudo
do podcast. E ainda temos o podcasting que € o ato ou processo de criar ou transmiti-lo
(NEIVA, 2013, p. 438).

Neste ponto, devemos inserir um novo ferramental que também alterou a forma de
recepcao de audio na web, as midias sociais. Sites de redes sociais (midias sociais) sao
0s espacos utilizados para a expressao das redes sociais na internet. Eles permitem a
construgao de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal, a interagao através
dos comentarios e a exposigao publica da rede social de cada autor (RECUERO, 2009, p.
102). Esses espagos sdo baseados em redes de comunicagéo horizontalizadas cons-
truidas em torno das iniciativas, interesses e desejos das pessoas com caracteristicas
multimodais que incorporam variados tipos de documentos como fotos, audios, videos,
textos, musicas, filmes etc., além de redes de ativismo social/politico e religioso que
combinam formas de debates on-line com o suprimento global de contetidos multimidia
(CASTELLS, 2015, p. 115). Nesse ambiente digital, os usuarios passaram a transmitir
seus conteudos que vao desde musicas preferidas a videos ao vivo de eventos, com isso,
as trocas de material ponto a ponto entre pessoas (P2P) foi multiplicada, quebrando a
hegemonia dos meios tradicionais de comunicagao.

Outro aspecto que deve-se considerar é o que Marcelo Kischinhevsky (2016, p. 71)
denomina de radio social, baseado em servigos de audio ancorados em sites de rela-
cionamentos, como um servigco que nao se limita ao uso de diretorios de web radios ou
podcasting, embora esses contelidos possam circular nesses ambientes, nem é confun-
didos com portais dedicados ao compartilhamento ou streaming de musicas. O autor
define essas midias sociais de base radiofénica como sendo as que buscam oferecer

um espaco de consumo de conteldos sonoros, mas também a representacao social e
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de identidades culturais, de comunicagao interpessoal e de formacdo de comunidades

com gostos afins. Para ele:

Estes servicos se organizam efetivamente como espacos para a construcao de redes
sociais on-line, possibilitando a troca de mensagens, compartilhamento de arquivos,
etiquetagem e colaboracdo na elaboracdo de contelidos, estatisticas, circulacao de no-
ticias, anlncios de eventos, promocoes etc. (KISCHINHEVSKY, 2016, p. 72).

Diante deste quadro, temos uma mudanca consideravel na forma de produzir e con-
sumir produtos em audio a partir da internet que impactou de forma direta as emissoras
de radio tradicionais. Muitas delas passaram a também utilizar o ambiente digital da
web como um novo canal de transmissao de seus conteudos, porém, ainda ha um hiato
guanto a melhor utilizagdo dessas ferramentas para a distribuicao dos contetdos radio-

fonicos de forma a garantir receitas em um novo modelo de negdcio rentavel.

3) Os paradigmas para os novos modelos de negdcio e monetizagao

O modelo de negdcio baseado em publicidade forjado ao longo do século XX esta
focado na comercializagdo de espagos comerciais entre blocos de conteudos produ-
zidos pelas emissoras de radio e TV. Desta forma, a rédio produz materiais diversos
(entretenimento, jornalismo, esportes) que sao direcionados a determinadas audiéncias.
Uma vez que se tenha assegurada a atengao do publico, os espagos comerciais (dis-
postos estrategicamente entre os contelddos veiculados) sao vendidos a anunciantes
gue pagam para ter a visibilidade de suas marcas, produtos e servigos. Destaco, neste
contexto, o trabalho das agéncias de publicidade que nasceram e sobreviveram até o
inicio do século XXI criando e planejando campanhas, organizando os investimentos em
midia e ganhando um percentual do valor total investido. Porém, tudo isso mudou diante
das alteragdes ja mencionadas.

Hariri (2019, p. 107) afirma que os dados sdo os bens do presente e do futuro, su-
perando as terras, a maquinaria e a forga de trabalho. Para ele, grandes empresas como
Google e Facebook ja lideram essa corrida com um modelo de negdcios que denomina
de "mercadores da atencao"”, em que identifica que nao vendem apenas a atencéao dos
usuarios, como no modelo anterior, mas sim o seu verdadeiro negdcio, capturar os dados
de cada leitor, ouvinte ou espectador, acumulando pilhas de informagdes que valem mais

do que qualquer receita publicitaria. Para o autor, os clientes foram transformados em

39



antiga Radio-Lelturas | ISSN: 2179-6033

produto, pois todos os dados servem para cruzamentos, identificando perfis de consumo
que sao utilizados em novos processos publicitarios.

Yuval Hariri (2019, p. 108) complementa afirmando que esse novo modelo inédito
de negdcio baseia-se na transferéncia da autoridade de humanos para os algoritmos,
incluindo a autorizagao para escolher e comprar produtos e servigos.

Pardo (2019) confirma essas tendéncias para este novo momento da publicidade,
como o crescimento da producao e veiculagao on-line de videos, além da compra de mi-
dia programatica. Também o avanco de mais tecnologias e métricas para a verificagao
dos dados por conta das experiéncias dos usuarios. Ele afirma que teremos no futuro
0 maior uso de Inteligéncia Artificial para a compra de espagos publicitarios, reduzindo
custos e melhorando a eficiéncia dos processos e da propria publicidade, mudando o
perfil dos profissionais para um novo modelo que esteja mais proximo do uso dessas tec-
nologias e softwares. Em sequida, sugere que o uso de dados levara ao desenvolvimento
de novas legislacdes para que o usuario tenha algum controle sobre as informacdes que
sao capturadas e utilizadas pelas empresas. Forcando a um novo reposicionamento dos
produtores de conteudo. Outro elemento indicado pelo autor é o desenvolvimento de
tecnologias que irdo identificar os usuarios em diferentes telas e contabiliza-los como
apenas uma. Com isso, um cliente podera acessar diversos conteldos em diferentes
plataformas e serd identificado em cada uma delas contando com um ID (identidade)
unico. Esse processo facilitara o emprego de campanhas mais segmentadas e baseadas
nos conteldos de interesse de cada usuario. Fechando as tendéncias, teremos mais in-
vestimentos em OTT (over-the-top, que é a distribuigdo digital de contelddo de televisdo
por meio da internet, compartilhando o trafego com outros tipos de dados). Ja presen-
ciamos o grande investimento de empresas de entretenimento e midia, como Disney, Fox
e Discovery, e a tendéncia é aumentar. Um estudo da PwC prevé que a receita deste setor
chegue a USS 30, 6 bilhdes em 2022, apenas nos EUA.

Cerezo (2018, p. 4) afirma que os modelos de negdcio utilizados pelas empresas de
midia devem ser entendidos como um conjunto. Ao seccionar os diferentes canais de
renda para analises, acabamos por repetir o que se chamou de erros do passado. Para o
pesquisador, a publicidade deve responder as necessidades dos anunciantes e dos usu-
arios. Particularmente, acredita ampliar essa relacao para as empresas de comunicagao
e demais produtores de conteudo. O autor também indica que a publicidade continuara

sendo um dos pilares dos modelos de negdcio da midia, mas que os veiculos deverao
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desenvolver modelos mais seguros, eficientes e diversificados com andncios menos in-
vasivos e mais relevantes, para que possamos estabelecer uma relagdo mais duradoura
entre as trés partes (produtores de conteldo, anunciantes e consumidores).

Um estudo desenvolvido pelos pesquisadores Gustavo Cardoso, Carlos Magno, Tania
de Morais Soares e Miguel Crespo, intitulado "Modelos de Negdécios e Comunicagao So-
cial", indica que para cada tipo de acao dos usuarios desejada/esperada sao predefinidas
entre o anunciante e o meio de midia determinadas opgdes de monetizagao no contexto on
-line de performance de marketing (CARDOSO et al, 2015, p. 348). Para tanto, apresentam
0s seqguintes modelos: Cost-per-click, em que os anunciantes pagam um determinado
valor cada vez que um usuario clica em seu anuncio, recebendo os dados promocionais;
Cost-per-action, em que 0s anunciantes pagam um determinado valor cada vez que o
usuario realiza uma agao predefinida (assinatura de um newsletter, pedido de informacéo,
compra de um produto etc.); e Cost-per-impression, em gue 0S anunciantes pagam um
determinado valor cada vez que um anuncio € visualizado pelo usuario.

Além desses formatos basicos, temos outras possibilidades de monetizagao
dentro do ambiente on-line. Com a ampliagao do uso das redes sociais e 0 decréscimo
do numero de leitores dos meios de comunicacgao tradicionais, houve um crescimento
do numero de sites e espacos virtuais baseados no infotainment, em que as informa-
cOes sao misturadas a conteuddos de entretenimento e marcas, de forma direta ou in-
direta. Nesse contexto, desenvolveram-se parcerias entre empresas de comunicagao e
anunciantes em estratégias de co-branding, produzindo conteudos editoriais de natu-
reza informativa, entretenimento, ou educativa, relacionados aos produtos e servicos da
marca patrocinadora.

Temos também o formato de advertising native system, que é um sistema de
paginas, ou posts on-line patrocinados, pagos pelo anunciante, em que a novidade esta
na abordagem editorial e ndo meramente comercial dos conteudos, que esta relaciona-
do a reputacao e a imagem da marca.

Ha a possibilidade de as empresas de comunicagao utilizarem o formato de
branded contents, em que os conteldos editoriais sao criados e publicados pelos meios
de comunicacao on-line, alinhados com marcas de produtos e servigos que patrocinam
a producao desse material.

Outro formato utilizado é o paywall, em que 0s usuarios acessam uma pequena

parte do conteudo sem custo. A parte mais importante do material é disponibilizada por
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meio de uma assinatura ou conta, forcando os leitores interessados a pagarem pelos
conteudos exclusivos.

O modelo de membership também é comum no mercado de conteldos. Nele,
ha formas de associagdo em que o usuario tem uma relagdo mais duradoura com o
veiculo, pois também tem acesso a produtos, servicos e outras vantagens, além das
informacdes. Nao podemos deixar de citar o modelo criado nos anos 1990, o freemium
(jungao de free e premium), que consiste na oferta temporaria e gratuita dos contetidos
aos usuarios, que apos um determinado periodo, terado de optar por pagar ou nao ter
mais 0 acesso. Ha uma variante desse modelo chamada de freemium membership, que
consiste na oferta de todo os conteldos somada aos servigos especiais para quem se
tornar socio apos o periodo de experimentagao.

Jé o aggregated paywall é um sistema que privilegia o consumidor de diferentes
fontes de conteddo. Nesse caso, a inovagao consiste em agregar material de diferen-
tes produtores (organizagdes de midia ou nao) a uma mesma plataforma que facilita o
acesso do leitor pagando um unico valor. O criador do conteudo recebe um percentual
das receitas baseadas no trafego de acesso e a empresa que gere a plataforma fica
com uma comissao sobre 0s valores arrecadados.

Outro tipo de formato de capitalizacao, o metered paywall consiste em uma defi-
nicao de preco mais flexivel diante dos diferentes conteludos escolhidos pelos usuarios,
adequando-se aos habitos e exigéncias de consumo dos clientes, tendo como base as
meétricas e analises de dados da navegacao do leitor. Desta forma, o usuario paga pelo
gue tem maior interesse de busca, sendo que um algoritmo faz a selecao analisando a
navegacao do leitor.

O modelo de doagdes voluntarias em ambiente on-line, realizada pelos usuarios
gue sao sensiveis ao tema ou a causa da empresa, entidade ou individuo que produz o
material, também é outro formato utilizado no mercado digital. Esse formato é deno-
minado crowdfunding. A inovacao esta na forma de recompensar os apoiadores que
podem receber mengdes, agradecimentos, citagdes etc., ou até produtos e servicos em
detrimento dos valores doados.

Alem dessa lista de possibilidades de modelos de monetizagéao para as empre-
sas de comunicacao, temos de considerar a possibilidade de venda de produtos e servi-
¢os relacionados a grade de programacgao e/ou a conteudos veiculados. Neste sentido,

ha uma transposicao da logica de comercializagao de audiéncia dos meios de massa,
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em gque um conteudo de viagem pode ter anuncios ou citagdes de produtos e servigos
ligados ao setor turistico. Seguindo esse conceito € possivel agregar aos contetdos di-
gitais a venda de pacotes de viagens, livros, games, ingressos para eventos, contetdos
para empresas, eventos corporativos, entre outras formas.

Importante destacar que nenhum desses formatos de monetizagao é excludente
em relagéo aos demais, podendo ser aplicados de forma diferenciada, inclusive com os
modelos off-line somados aos formatos on-line. Desta forma, os meios de comunicagao
tradicionais devem buscar estratégias de comercializacao dentro e fora dos modelos

digitais, integrando seus conteudos as diversas plataformas.

4) Possibilidades de uso do podcast em escalas diferenciadas de mercados

De acordo com Halvorson (2012, p. 192), marketing de conteudo sdo acoes proprias
de estratégia de conteudo, o planejamento da criagao, a publicagéo e a governancga de
conteudo utilizavel e util. O autor enfatiza que ndo somente a escolha do conteudo é
importante, como também o reconhecimento do propdsito da publicacao. Ao analisar as
decistes de estratégia de conteldo, cabe acrescentar a preocupacao com a recupera-
¢ao do material publicado.

Desta forma, o uso de podcasts é uma solugao viavel para criagéao e veiculagao de
conteudos diversificados que possibilitem as emissoras brasileiras atingirem seus publi-
cos de forma a fideliza-los com conteldos exclusivos, ou material veiculado na progra-
macao, possibilitando o download para uso posterior, em um momento mais apropriado
para o consumidor.

Esse processo vai ao encontro dos conceitos preconizados por Kotler (2010, p. 11),
que define o Marketing 3.0 como "a fase na qual as empresas mudam da abordagem
centrada no consumidor [Marketing 2.0] para a abordagem centrada no ser humano e na
qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa”.

Complementado esse conceito e aplicando-o0 ao mercado de radiodifusao brasileiro:

(...) que o negdcio radiofénico, depois de décadas, encontra-se em um momento de
transformacdo mais acelerada, tendendo a ganhar outros concorrentes em dudio, cam-
po no qual as emissoras de antena reinaram absolutas, a ndo ser pela 6bvia disputa em
relacdo a musica gravada. Aparentemente, o principal contetido a desafiar as estacoes
constituidas é também uma manifestacdo considerada, pela linguagem e pelos forma-
tos, como radiofénica, mas que nao tem sido explorada no limite de suas possibilida-
des pelas proprias emissoras: o podcast (FERRARETTO, 2019, p. 161).
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Ferraretto cita o gerente global de Publicidade e Marketing do New York Times, Se-
bastian Tomich (apud FERRARETTO, 2019, p. 162), que identificou o surgimento de uma
espécie de "era de outro do audio” a partir do crescimento da producdo e consumo de
podcasts no mercado norte-americano. Ele faz questao de salientar que a auséncia de
meétricas confidveis sobre esse perfil de consumo é comparavel ao inicio do processo de
desenvolvimento da radiodifusao, em que as emissoras utilizavam outros artificios para
registrar a audiéncia, como a participagao em promocdes e 0 numero de cartas recebi-
das (FERRARETTO, 2019, p. 162).

O que chama a atencao sobre esse segmento do mercado é a grande quantidade
de iniciativas de empresas e usuarios nativos digitais produzindo conteudos e disputan-
do a audiéncia com empresas de radiodifusao e grandes conglomerados de comunica-
¢do. De acordo com dados da Associagao Brasileira de Podcasters (apud FERARRATTO,
2019, p. 161), o podcast mais ouvido em 2018 foi 0 "Jovem Nerd" e os dez mais citados
na pesquisa da instituicao sao de empreendimentos oriundos da web.

Experiéncias relevantes baseadas em instituicbes fora do grande mercado de mi-
dia se avolumam na América Latina. Cesar Lopes Linhares (2017) cita como exemplo a
Radio Ambulante, produtora criada em 2011, que se tornou a primeira a desenvolver po-
dcasts em espanhol para a Radio Nacional Publica dos Estados Unidos (National Public
Radio), sendo que seus contetdos atingiram 1,5 milhao de pessoas em 2016.

Outra proposta indicada por ele é do programa jornalistico do portal colombiano La
Silla Vacia, que, em 2015, decidiu langar um complemento aos debates promovidos no
site em um podcast. Um diferencial € a busca por patrocinio para cada série de progra-
mas a serem produzidos. Desta forma, programas sobre temas rurais foram financiados
por fundacdes relacionadas ao setor agrario. Com isso, 63 programas foram produzidos
com mais de 120 convidados diferentes. Em média, cada material publicado atingiu 700
downloads. Entre os de maior audiéncia esta um programa com o prefeito de Bogota,
gue foi baixado mais de 2.800 vezes (LINHARES, 2017).

O autor também apresenta o site peruano investigativo Convoca, que langou uma
secao de podcast atendendo a uma necessidade de tratar de temas com mais profundi-
dade que, normalmente, ndo sao abordados nas emissoras AM e FM. Assim, passaram a
desenvolver matérias mais longas, cronicas, perfis e outros formatos pouco explorados
pelo jornalismo didrio (LINHARES, 2017).

A historia da Subela Radio, pioneira entre as emissoras on-line no Chile, é outro
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exemplo indicado por Linhares (2017). Ela foi criada para oferecer conteddos nao tra-
balhados nos meios tradicionais, utilizando as ferramentas da web. Em pouco tempo, a
emissora atingiu seus objetivos e conta com mais de 160 mil usuarios Unicos por meés,
sendo que seus programas em podcasts tratam de muitos temas, que vao de musica,
cinema, até hordscopo, atingindo em média 80 mil de downloads mensais. Entre os pro-
gramas mais ouvidos esta o "Café con Nata", que é o terceiro mais acessado na lista de
podcasts do pais.

Outro bom exemplo de uso do podcast é o “Azul Chiclamino", programa semanal
do engenheiro e escritor mexicano Rodrigo Llop, que em apenas um ano passou a ser o
segundo mais baixado do pais, ultrapassando programas jornalisticos famosos de emis-
soras tradicionais.

César Lopes Linhares finaliza indicando que por

(...) depender das noticias quentes do dia, a radio informativa tradicional oferece cada
vez menos material de grande profundidade. E essa é uma area que os criadores de
podcasts estao aproveitando como uma oportunidade (LINHARES, 2017).

E complementa:

O podcast permite uma conexao muito direta com o publico. Segundo Radio Ambu-
lante, os meios que sabem aproveitar essa conexdo podem criar uma forte fidelidade
daaudiéncia, o que se converte em um importante fator para conseguir financiamento
(LINHARES, 2017).

Buscando enfrentar este processo, algumas emissoras de radio e grupos de comu-
nicacao estao utilizando as plataformas de podcasts para a veiculacao de programas e
matérias especiais, documentarios radiofénicos, material educativo e até institucional.
Podemos citar como exemplo os podcasts “O Assunto”, do grupo Globo, e “Café da ma-
nha", da Folha de S. Paulo. Enquanto emissoras de radio passaram a recortar trechos da
programacao e de programas para disponibiliza-los nas plataformas digitais sob o rétulo
de "podcast”.

As possibilidades de uso sdo grandes, porém poucas empresas de comunicacao
entenderam as potencialidades do uso do podcast para alavancar novos negocios no

mercado de radiodifuséo brasileiro.
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5) Consideracoes Finais

Estes dados revelam que ha um mercado diferenciado no Brasil, com condigbes
de consumir conteudos exclusivos desenvolvidos pelas emissoras de radio aproveitan-
do suas estruturas e know-how técnico. Lembrando que ao produzirem e utilizarem o
formato de podcast, as empresas de comunicagao teriam como vantagens aos seus
usuarios: a facilidade de acesso aos conteudos, ja que eles receberiam logo apods a atu-
alizacao de cada arquivo; a possibilidade de diversificar seus contetdos atendendo seg-
mentos ainda nao explorados de suas audiéncias; possibilidade de comercializacao de
materiais unicos com patrocinio focados em segmentos de publicos de interesse do
anunciante; e a possibilidade de aumentar o engajamento dos ouvintes ao somar o0 uUso
de podcasts com as estratégias de midias sociais e agdes off-line.

Ainda ha a possibilidade de comercializar parte destes conteudos para empresas
que queiram entregar aos seus publicos (clientes, funcionarios, fornecedores etc.) mate-
riais diferenciados com a marca associada a uma empresa de comunicagao com credi-
bilidade no mercado (como CBN, BandNews, Jovem Pan etc.).

Ha boas possibilidades de producao de contelddos diferenciados para serem veicu-
lados em formato de podcast e esse perfil de material podera se tornar uma boa forma
de rentabilizar as programacdes das emissoras de radio. Mas, para que as empresas
possam explorar as potencialidades das ferramentas digitais, € preciso repensar as es-
truturas de negocios do proprio mercado de radiodifusao brasileiro. Desta forma, os em-
presarios precisam entender as novas demandas dos ouvintes nas diversas plataformas
de veiculacao, somando os aspectos on e off-line para a comercializagao.

Outro aspecto importante € que deve-se trazer o conteudo de audio para o primeiro
plano da audigao do publico, diferenciando géneros e formatos, expandindo e testando
novas possibilidades de interagdo com os publicos. Assim, os conteldos deixarao de
ser sons ambientes, mas sim o canal preferencial de informacgao e entretenimento das
diversas audiéncias.

Neste contexto, teremos de pensar em novos produtos e novas formas de moneti-
zacao, como a parceria feita entre a UOL e a OAB/SP, em que os advogados associados
a instituigao, ao assinarem os conteudos do provedor, receberao semanalmente um ca-
derno juridico comentado e exclusivo. Ao transportarmos iniciativas como essa para 0
mercado de podcast/radiodifusdo teremos uma infinidade de possibilidades de geragao

de conteudo e monetizagao.
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Embora as tecnologias tragam novos desafios para as empresas de radiodifusao, ha
uma grande possibilidade de criar, combinar e recombinar os conteldos em diversos forma-
tos para atender aos varios nichos de mercado. Esta realidade traz os conteldos de dudio ao
gue poderemos chamar de uma “nova era de ouro” (como ja foi mencionado neste estudo),
abrindo muitas possibilidades comerciais para as empresas de comunicagao, produtoras e
até para individuos que tenham contetidos diferenciados para serem apresentados.

Para que possam aproveitar este momento historico de revitalizagao do uso do au-
dio, as empresas de comunicacao precisam se reorganizar em termos estratégicos, téc-
nicos, econdmicos e socioculturais, repensando as relagdes com os publicos e avaliando
até a possibilidade de abrir novos canais de audio com conteudos exclusivos para mone-
tizar suas programagcoes. Infelizmente, poucos empresarios estao conseguindo atualizar

suas emissoras rumo a estes avancos com sustentabilidade econémica.
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