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Os media encontram-se perante um cenario muito diferente daquele que existia aquando da
fundacdo da RTP, ha 50 anos, o qual se caracterizava pela complexidade e pela turbuléncia
do mercado (Picard, 2004). O primeiro aspecto resulta das dificuldades com as quais se
debatem as empresas de comunicagao, enquanto o segundo decorre da instabilidade e da falta
de orientacdo clara nos mercados, factores que originam incerteza e riscos estratégicos.

As pressdes sobre os media sdo provocadas por cinco factores decisivos subjacentes ao
desenvolvimento contemporédneo do sector: abundancia de meios de comunicagao;
fragmentacéo e polarizagdo das audiéncias; desenvolvimento de carteiras de produtos; erosao
da forca das empresas de media; e alteracdes de poder no processo comunicacional.

O primeiro factor torna-se visivel atraveés do acréscimo dramatico de tipos e unidades de
media, bem como do crescimento da oferta, que excede largamente o aumento de procura em
termos monetarios e temporais. Dispararam a quantidade de paginas dos jornais e 0 nimero
de horas diarias de emissdo (tanto de radio como de televisdo) e de revistas e livros
publicados. Nesta altura, as condi¢Ges técnicas e econOmicas e as politicas puablicas
fomentam o aparecimento de novos fornecedores de conteddos, aumentando,
dramaticamente, a oferta de empresas.

Habitudmo-nos a considerar a competicdo entre jornais ou entre canais televisivos, mas este
incremento da oferta cria concorréncia ndo sé entre diferentes meios de comunicacéo, como
também entre estes e outras actividades de lazer (como, por exemplo, desportos, concertos e
socializagdo em cafés ou bares).

Esta abundancia criou uma fragmentacdo e uma polarizagdo das audiéncias, o que se traduz

no facto de os consumidores usufruirem dos media de forma mais dispersa, uma vez que



dispdem agora de mais canais e programas (Becker e Schénbach, 1999; Picard, 2002; Napoli,
2003). Isto conduz a situacdes extremas de utilizacdo e de ndo utilizacdo dos canais e dos
programas disponiveis: no caso da televisdo, por exemplo, verifica-se uma tendéncia para
cada individuo se servir, essencialmente, de 3/4 canais. O aumento do nimero de canais ndo
gera igual aproveitamento: se, por exemplo, uma habitacdo receber 20 canais, apenas 5 serdo
vistos, em média; no caso de serem 50 canais, 0 valor médio dos que séo utilizados sobe para
12; se, por outro lado, a recepcdo for de 100 canais, 0 nimero médio daqueles aos quais 0s
residentes assistem situa-se apenas nos 16 (Nielsen Media Research, 2003).

As alteracOes registadas ao nivel do uso dos media por parte das audiéncias significam que a
concorréncia ja ndo € definida institucional e estruturalmente, mas sim através do tempo e do
dinheiro dispendidos por parte desses consumidores, estando o foco de competicdo centrado
agora na economia da atencdo e da experiéncia. O sucesso passa a depender, entdo, da
capacidade para se atrair e se manter a atencdo dos consumidores, proporcionando-lhes
experiéncias agradaveis.

As dificuldades enfrentadas por cada canal de difuséo ou de publicacdo levaram as empresas
de media a criar e a operar carteiras de produtos concebidos para atrair e servir pequenas
audiéncias (Picard, 2005b). A proliferacao de canais de televisdo de servico publico dirigidos
a publicos-alvo constitui um exemplo dessa pratica, sendo que muitas dessas empresas
possuem diferentes canais, apontados a audiéncias urbanas e rurais, a criangas ou a
apreciadores de musica e de noticias.

Apesar do crescimento das empresas de media (e das suas carteiras de produtos), o vigor
destas tem-se desgastado. Hoje ndo se encontra nenhuma no grupo das quinhentas mais
importantes do mundo e, ndo obstante o facto de terem aumentado de dimensdo, 0 seu
alcance esta a decrescer: cada uma cativa menos a atencdo dos “telespectadores”, “leitores” e
“ouvintes”. Isto coloca os media comerciais numa situagdo dificil perante os anunciantes e 0s
investidores, levando a que os operadores de servigo publico sejam criticados por estarem a
perder as audiéncias e a que se justifique a atribuicdo de financiamento publico.

Subjacente a tudo isto encontra-se uma alteracdo fundamental de poder nas comunicacfes: 0
espaco medidtico, anteriormente administrado pelas empresas de comunicagéo, é actualmente
cada vez mais controlado pelos consumidores; ja ndo existe um mercado de oferta, mas sim

de procura.



Por outro lado, 0 modelo de pagamento por parte do consumidor continua a constituir a base
do financiamento das iniciativas contemporaneas dos media por cabo e satélite, das TV e
radios, da descarga de ficheiros de audio e video, da televisdo digital e dos meios de
comunica¢do moveis. Actualmente, por cada euro gasto pelos anunciantes nos meios de
comunicacdo, os clientes pagam trés (PricewaterhouseCoopers, 2005). Resultado: a relacédo
entre os operadores e as audiéncias estd a ser dramaticamente transformada, afectando tanto
0s comerciais como os de servigo publico.

Hoje em dia, hd que apresentar os desafios mais complexos, uma vez que ja ndo € possivel
conceptualizar em termos simplistas a referida relacéo.

Nos dias do fluxo unilateral de comunicac@es, os media de servico publico baseavam-se no
fornecimento de conteddos a uma audiéncia passiva. Em muitos casos, esta relacdo
fundamentava-se na autoridade, reforcada pela exclusdo de outras vozes motivada pelo
estatuto de monopolio conferido aos emissores de servigo publico. Estes conseguiam servir
as necessidades sociais colectivas, destinando as suas emissbes a uma audiéncia
relativamente andnima e agregada.

O conceito de audiéncia foi, desde sempre, imperfeito e abstracto, baseado na agregacgéo dos
gue ouvem, véem ou léem os media e concebendo-os como uma entidade Unica, dependente
do agente que disponibiliza os contetdos (e influenciada por ele). Hoje, essa
conceptualizacdo ja ndo faz sentido.

Semelhante concepcdo conduziu a enfatizacdo de tudo o que ha de melhor no servico
publico, permitindo a esses operadores servir as necessidades culturais, sociais e politicas das
suas audiéncias, proporcionar um servigo universal — que fomenta a identidade nacional — e
criar os meios para canalizar e materializar as aspiragdes e 0s receios dos cidadaos. Levou,
igualmente, a que as audiéncias fossem concebidas como cidaddos com necessidade de
educacéo e orientagdo, de modo a levarem a cabo as suas responsabilidades em sociedades
democréticas.

Um cidadao, por definicdo, € aquele que faz parte de uma comunidade politica, cabendo-lhe
o direito de participar nas suas actividades. A comunidade como um todo beneficia do
aprofundamento das capacidades e da disponibilidade de participagdo dos cidaddos. Informa-
los e mobiliza-los tém sido objectivos primordiais dos operadores de servico publico ao

longo da sua historia.



Esta conceptualizacdo de audiéncias e de cidaddos, a par das capacidades unicas dos
referidos operadores para lhes transmitir contetdos, permitiram ainda que os decisores
politicos e as elites sociais definissem e concentrassem as necessidades, a identidade, as
aspiracdes e as preocupacgdes do publico. Os membros das audiéncias com pontos de vista
mais dissonantes possuiam uma capacidade limitada para seleccionar outros contetidos ou
para veicular as suas ideias e opinides.

O desenvolvimento da tecnologia de difusdo tornou possivel a emissdo em espectros mais
estreitos, e o facto de as audiéncias aspirarem a contetdos distintos dos proporcionados
conduziu a expansdo dos canais dos operadores de servico publico, bem como ao
aparecimento de operadores comerciais onde anteriormente ndo existiam. O numero
disponivel de canais aumentou igualmente com o desenvolvimento das tecnologias por cabo
e por satélite.

Estas alteracfes modificaram a conceptualizacdo inicial de audiéncia, gerando concorréncia
entre fornecedores de conteudos e transformando telespectadores e ouvintes, que passaram de
uma posicao passiva cativa para outra em que lhes é possivel exercer o direito de escolher
aquilo que consomem, o seu fornecedor, e o timing desse consumo. A base da relagdo entre
emissores e publicos continua a ser um fluxo unidireccional de contetdo disponibilizado a
um grupo agregado de ouvintes e telespectadores, mas estes passaram a formar multiplas
audiéncias (e ndo uma), formadas por individuos com capacidade para decidir em qual delas
pretendem inserir-se.

Esta modificacdo conferiu algum poder aos cidadaos e deu inicio a transformacdo destes em
consumidores que fazem escolhas activas, deixando de ser membros passivos. Como
resultado, tornaram-se clientes dos emissores. O termo cliente identifica um sujeito que tem o
habito de frequentar uma loja especifica, na qual efectua as suas compras. O lojista da
incentivos com o objectivo de conservar o habito do individuo, assegurando compras futuras,
pelo que procurard servi-lo com um trato cordial. No que se refere a operadores de servigo
publico, a ideia de cliente difere da de membro de uma audiéncia a partir do modo como o
primeiro € valorizado e tratado. Esta valorizacdo tem de ser feita, ndo so por o cliente se
tratar de um cidaddo membro de uma sociedade, como também pelo facto de ter a capacidade

de patrocinar (ou ndo) os operadores.



Esta passagem de audiéncia para cliente foi aprofundada pelas vendas e pelos alugueres de
video e audio e pelas possibilidades de comunicacdo bilateral e de procura on-demand
proporcionadas pela internet e pelas telecomunicagdes de banda larga. Isto faz com que os
individuos possam optar por sair das audiéncias — independentemente de quéo agregadas se
encontrem — e agir como consumidores individuais, sem a orienta¢do dos programadores e 0s
constrangimentos por eles impostos.

Estas mudancas tém enormes implicagdes no modo como os operadores de servi¢o publico
lidam com os ouvintes e com os telespectadores — especialmente aqueles que tém de pagar
taxas de licenciamento (Picard, 2005a). A eficacia do financiamento através de licencas &,
cada vez mais, posta em duvida em muitos paises (idem, 2006). Sdo crescentes as exigéncias
feitas pelos decisores politicos aos referidos operadores — devido a limitada capacidade de
financiamento destes — no sentido de encontrarem, através de actividades comerciais, meios
que suportem financeiramente as suas proprias iniciativas. Isto remete a relacdo entre o
operador de servico publico e o seu publico para um contexto de mercado, de oferta e de
consumo.

Os operadores de servico publico tém de procurar e definir novas formas de caracterizacao da
sua funcdo e novos tipos de relacionamento com o publico — que deixa de ser cativo, dirigivel
e influenciavel, para assumir cada vez mais caracteristicas de consumidor —, melhores do que
os adoptadas pelos operadores comerciais, descobrindo novas logicas para a situacdo e para o
financiamento privilegiado que recebem da sociedade.

As técnicas empresariais de gestdo da relacdo com o cliente proporcionam meios para a
construcdo dessa ligacdo (Berry, 2000; Curry, 2000; Schmitt, 2003). Esta exigira estratégias
relativas aos tipos de relacdo que se devem estabelecer, novas fungdes internas e estruturas,
uma melhor compreensdo das necessidades individuais (e ndo tanto das colectivas) e das
aspiragOes dos telespectadores e ouvintes — colocando a énfase na satisfagdo das primeiras —,
um esforgo na construgdo de uma comunidade de individuos e medidas especificas de
fidelizacao.

Todas estas necessidades exigirdo uma orientacdo para o cliente, anteriormente subestimada
e subdesenvolvida pelos operadores de servigo publico. Em anos anteriores, expectativas,

necessidades da audiéncia e qualidade do servico ndo eram definidas pelos clientes, mas sim



por organismos governamentais e comissfes estatais. No novo contexto, o publico tem de
desempenhar um papel significativo na definicdo destas directrizes.

Os clientes ficam satisfeitos quando um produto ou servigo supera as suas expectativas; o
contrério sucede quando estas excedem a performance do que lhes é fornecido. Essas
expectativas baseiam-se em factores como a percepc¢édo da utilidade dos produtos ou servicos,
as suas caracteristicas unicas, a fiabilidade, a consisténcia, a durabilidade, a estética e o
préstimo fornecido. Os servigos envolvem aspectos tangiveis e intangiveis, e muita da
satisfacdo prende-se com 0 modo como os clientes sentem que s&o tratados, com a rapidez de
resposta da organizacdo as suas solicitacdes, com a atencdo que da as suas necessidades e
desejos e com a importancia que confere a cada um (Schmitt, 2003). Toda a experiéncia
destes com os operadores afectara a sua percep¢do. Estes factores sdo importantes na medida
em que a fidelizagdo dos clientes se baseia numa elevada avaliacdo da qualidade, do servigo e
do prazer que advém do consumo (Reichheld, 1996; Oliver, 1997; Griffin, 2002). Aqui, 0
facto de a qualidade, o servico e a satisfacdo serem determinados pelo utilizador (e ndo pelo
fornecedor) é o elemento crucial, uma vez que os operadores de servigo publico definiam,
tradicionalmente, qualidade e servigos por si proprios, e as audiéncias ndo tomavam parte no
processo.

Dado que os telespectadores e 0s ouvintes se consideram, cada vez mais,
consumidores da programacao transmitida, os operadores de servico publico tém de comecar
a conceptualiza-los como clientes. As actividades destes operadores tém de estar em sintonia
e devem satisfazer as escolhas e fidelidades individuais dos consumidores, criando,
igualmente, vinculos individuais compensadores e de respeito matuo. Serd necessario que a
interaccdo e a colaboragdo com os consumidores sejam de uma natureza completamente
nova: os operadores ndo podem meramente manter lacos com os seus representantes politicos
— comités governamentais, comissdes de difusdo e parlamentos — como acontecia no passado
(Picard, 2005). Estas necessidades obrigam ao desenvolvimento de capacidades significativas
de gestdo de relacionamento e de actividades. Infelizmente, hoje em dia, a maioria dos
operadores de servico publico tem pouca capacidade para tal.

Contudo, existe aqui uma ambiguidade. Ainda que o objectivo de fomentar e de manter
relacOes efectivas de cliente junto de telespectadores e ouvintes seja exequivel, servi-los

como cidad&os constitui, no novo contexto, um desafio complexo. A autoridade e o controlo



essenciais para o exercicio de influéncia e de engenharia social estdo a diminuir rapidamente,
pelo que somos confrontados com a seguinte questdo: como € que a sociedade define e
alcanca objectivos sociais como, por exemplo, a promogéo e a simplificacdo de cidadania
activa?

No contexto contemporaneo torna-se indispensavel encontrar formas de alterar a anterior
relacdo entre os operadores de servico publico e os seus utilizadores, na qual os primeiros
acreditam que conhecem o melhor contetdo e disponibilizam-no aqueles que ndo sabem
daquilo que precisam. Tem de se desenvolver um novo tipo de relacionamento, no qual as
audiéncias se tornam participantes activas na determinacdo da sua susceptibilidade para
serem influenciadas e dos meios segundo os quais essa influéncia ocorre.

Trata-se de um desafio espinhoso, que tem de ser solucionado para que o operador de servigo
publico possa ser visto apenas como mais um que disputa a atengdo e o tempo das
audiéncias. E provéavel que isto possa ser conseguido, mas exigird que esses operadores
alterem algumas das suas atitudes e préaticas profissionais e que 0 compromisso com 0sS
telespectadores e 0s ouvintes passe por encara-los enquanto individuos. No futuro, tém muito
a oferecer aos consumidores e a sociedade, mas apenas 0 conseguirdo se 0 Seu

relacionamento com eles for saudavel e se criarem satisfacdo e apoio publico constante.
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