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Nos ultimos anos, o jornal The New York Times
foi protagonista de dois documentarios. Em
primeiro lugar, “Page One” (2011), no qual o diario
continuava a girar a volta da pagina impressa,
enquanto enfrentava uma crise financeira de
grandes propor¢des. Em segundo lugar, a série
documental “The Fourth Estate” (2018) do canal
Showtime, onde a angustia financeira ja ndo

era uma personagem da fita; no seu lugar, o
protagonista do filme passou a ser o processo

de tomada de decisGes editoriais do diario, que
tinham mudado por completo de fisionomia. Esta
mudanca reflete-se muito bem nalguns momentos
de tensdo, que teriam sido impensaveis em “Page
One". Por exemplo, o fechar de um recolher de
informacdo ja ndo se fazia em prol da impressao,
mas sim de se dar o clique no botdo de “publish”
no computador de um editor, enviando-a
diretamente para a web do jornal e sem ter de
guardar o material melhor para a “edicao em
papel”. Ou as gravaces iniciais do The Daily, hoje
o0 icénico podcast que bate todos os recordes de
descarregamento no iTunes.

Os media atravessaram um periodo de fortes
mudangas nos ultimos anos, movidos por uma
revolucao digital que os impactou inclusivamente
antes que as outras industrias que hoje estao
imersas em processos de transformacdo. De facto,
0S meios comecaram a pensar em adaptar-se aos

novos tempos quando o ecossistema digital que
hoje conhecemos nasceu. Ha 25 anos, Netscape
e Yahoo fizeram com que navegar e procurar
conteudo na internet fosse uma tarefa apta para
todos. De seguida chegaram Google, Youtube,
Spotify, Netflix, as diferentes redes sociais, o
iPhone, o boom dos smartphones, o iPad e a
sua promessa (nunca cumprida) de publicacbes
enriquecidas...

Mas o que verdadeiramente colocou em

cheque os media foi o boom do acesso a todas
estas tecnologias, que se deram nos mercados
mais desenvolvidos primeiro e, nos ultimos
anos, também nos mercados emergentes.

E um fenémeno que tem entre 5 e 15 anos,
dependendo dos dados que se consultem. Por
exemplo, a quantidade de pessoas com acesso

a internet saltou de 1 000 milhdes de pessoas
em 2005 para 3 900 milh&es estimados no fim
de 2018, segundo cifras da unido Internacional
de Telecomunicag8es. Ainda mais forte foi a
expansao das redes de wifi de acordo com
Wiggle: de 15 milhdes em 2008 a 493 milhdes
em 2018. E, olhando especificamente para paises
em desenvolvimento, a ratio de penetragdo de
internet passou de 7,7 % em 2005 para 45,3 % em
2018, quase convergindo com a média global (51
%).

O processo de disrup¢do dos media por este
acesso massivo a novas tecnologias (que implicou
em muitas ocasides que o custo fixo e afundado
de difusdo de contelidos tendesse a zero) levou a
uma situacdo de paradoxo. Por um lado, os meios
tradicionais tiveram, como resposta maioritaria,
que reduzir a sua envergadura, cortando pessoal
e espacos para os conteudos jornalisticos. Ainda
assim, com menos ou no melhor dos casos com
0 mesmo talento nas suas maos, os editores
destes media estdo a produzir mais conteddo

do que nunca, devido a necessidade de chegar
com conteudos as suas paginas web e aplica¢des.
Dependendo da estratégia, este conteldo pode
ser de valor agregado (investigacGes, analise
exclusivo, material multimédia) ou também pode
ser conteddo de minima qualidade informativa,
pensado unicamente para ganhar posi¢des no
motor de busca do Google ou capturar cliques
“faceis” com conteldos sensacionalistas, de
entretenimento ou que apelam ao clickbait.

Em paralelo, também existem mais produtores de
mau conteudo do que nunca. Paginas web, blogs,
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participantes de féruns, podcasters, youtubers,
plataformas independentes de jornalismo
especializado, jornalistas e comunicadores de
plataformas digitais a titulo individual, utilizadores
e influenciadores de todas as redes sociais...
Todos geram contetido, arrebatando o oligopélio
tradicional da informag¢do aos meios estabelecidos
que, seja pela sua estrutura econémica (custos
fixos e de distribuicdo) ou por restri¢cdes técnicas
(limitacBes no espectro eletromagnético,

por exemplo), tendem a estar relativamente
concentrados.

“Os media
atravessaram

um periodo de
fortes mudancas
nos ultimos anos,
movidos por uma
revolucao digital”

O resultado disto é que, se bem que falamos ha
anos da crise dos media, hoje estes sdo mais
importantes do que nunca. Estdo presentes na
vida dos consumidores como jamais aconteceu.
O estadunidense médio consumiu em 2018, 12
horas e 9 minutos diarios de media (entendidos
como plataformas de difusdo de conteldos),
dos quais 6 horas e 35 minutos foram em
meios digitais. Assim, o ano passado foi o
primeiro onde este consumo superou 0s meios
tradicionais. A estatistica é brutal: uma pessoa
passa por média metade do dia em frente

a um dispositivo que transmite informacao,
opinido e entretenimento e, em adicdo, deve
trabalhar, dormir, estudar, alimentar-se, passar
tempo em familia e procurar outras formas de
entretenimento. Inclusivamente se tomarmos
em consideracdo grandes mercados em
desenvolvimento, substancialmente menores,
deparamo-nos com a realidade de que os meios
ocupam grandes blocos de tempo na vida das
pessoas: 6 horas e 39 minutos na China e 4
horas e 59 minutos na India.

As Marcas face a disrup¢do dos meios

Apesar desta posi¢cdo preponderante, a
economia dos media “pds-disrupc¢do” é, todavia,
um work in progress. Muitas plataformas
digitais encontraram nos grandes volumes de
micropublicidade baseados em dados a sua
forma de rentabilizar: Google, Youtube ou
Facebook. Também ha aqueles que apostam
em modelos baseados em subscri¢8es: a versdo
premium do Spotify, Netflix, Amazon Prime ou
o proprio New York Times, que ja supera 0s
trés milhdes de subscritores digitais. O modelo
nestes casos, requere grandes investimentos
em criagdo ou compra de conteudos e esta
provado que funciona, sobretudo, naquelas
plataformas que alcancaram uma escala
internacional. Aos meios tradicionais resta-

Ihes reinventarem-se ou ficarem sumidos num
circulo vicioso de menores audiéncias, menores
entradas publicitarias, menores investimentos
na qualidade do produto e, de novo, audiéncias,
entradas e qualidade em declinio.

O novo panorama dos media abre
oportunidades e desafios aqueles que

gerem a reputacdo das marcas. Um deles € a
multiplicagdo daqueles que no ultimo tergo
do século XX se comegaram a denominar

de agenda setters, ou seja, aquelas pessoas

e plataformas que exercem influéncia para
determinar que temas, noticias e opiniées sdo
importantes para a opinido publica e como
deveriam hierarquizar-se estes contetdos.
Isto leva-nos a multiplicar e a ndo cessar
nunca os esforgos para transmitir a narrativa
da marca, ja ndo somente a quatro ou cinco
editores de media que logravam ter controlo
sobre a agenda, mas sim a uma variedade em
permanente mudanca de influenciadores e
conectores dentro das nossas comunidades de
interesse.

Outro desafio que parece complicado é gerir
a informacao defeituosa e as fake news, que
nao sao o mesmo. No primeiro caso o que
temos sdo redag¢des cada vez mais stressadas,
vendo-se for¢adas a multiplicar o seu ritmo
de producdo e a ganhar as batalhas contra o
SEO e o clique. Ndo se trata s6 de impressdes
ou erros nos conteudos jornalisticos, sendo
também de mudancas nos modelos de
producdo dos mesmos, com menos filtros e
que, pelo bem da rapidez, ndao duvidam em ser
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flexiveis perante certos pressupostos basicos do
trabalho jornalisticos, como ligar para as partes
envolvidas. Hoje, isso pode ser uma segunda
nota de “seguimento” ou de “reac¢Bes”. Neste
€aso, 0 monitoramento permanente e a rapidez
de reagdo para estabelecer contactos e afinar
informacdes torna-se chave.

Em vez disso, as fake news, sdo outra espécie:
tratam-se de conteudos deliberadamente falsos,
mas que procuram ter verosimilidade e sao
elaborados para perseguir audiéncias, danificar
reputacdes ou defender possiveis posi¢des
ideoldgicas. Neste caso, a escuta e a reagao agil
também sdo imprescindiveis, mas una linha

de defesa adicional é contar com advocates

- como os nossos colaboradores - ja ativos

no espaco digital, preparados para amplificar

a nossa versao (real) dos acontecimentos.

“Hoje os
consumidores e os
grupos de interesse
procuram marcas
com proposito,
com um impacto
social positivo e
com a capacidade
de estabelecer

um relato que
transmita estas
caracteristicas”

Da mesma forma, impde-se perante as fake
news a transparéncia radical. Quanto mais nos
abrirmos perante as nossas comunidades e
grupos de interesse, menos poténcia e tracao
terdo as noticias falsas.

Ainda assim, nem tudo é assustador neste novo

mundo mediatico. Assim como diziamos que ha
cada vez mais agenda setters, também podemos
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dizer que as marcas podem assumir o papel de
agenda setters por si mesmas. Para isso, devem
ocupar-se de ter definido o seu proposito e
identificados os seus territérios de conversagao.
Com isto, as marcas podem desenvolver relatos
emblematicos que capturem o interesse e,
porque nao, a imaginacao dos media, incluindo
trabalhando com eles em aliancas.

Resumindo como as marcas devem gerir a
sua reputac¢ao perante a disrupcdo dos media,
podemos concluir quatro Cs:

+ Construir a nossa narrativa de marca:
ja ndo podemos dar-nos ao luxo de ter
marcas a deriva. Hoje os consumidores e o0s
grupos de interesse procuram marcas com
propdsito, com um impacto social positivo e
com a capacidade de estabelecer um relato
que transmita estas caracteristicas.

+ Comunica-la intensamente: perante a
multiplicacdo de atores relevantes, ja ndo
basta um texto no endereco web, uma
entrevista do CEO num meio de referéncia ou
uma campanha de “marca institucional” para
partilhar uma nova narrativa. Sem medo de
exagerar, urge comunicar todo o dia, todos
os dias.

«  Conversar, ndo anunciar: Neste mundo ja
nao serve parar com um megafone na mao,
pois as pessoas tém muitas alternativas

para olhar noutra direcdo e ouvir outras
vozes. Os consumidores e cidaddos estao
empoderados e esperam das marcas a
humildade de conversar em igualdade de
condicdes.

+ Contra golpear rapidamente em situa¢des
criticas: Nestas alturas, ja muitos conhecem
casos de éxito de gestdo de crise como o
do Starbucks em 2018, quando um gerente
de loja chamou a policia ao suspeitar de
dois afroamericanos sentados sem fazer
nenhuma compra. Assumiu, pela sua origem,
que poderiam ser delinquentes, quando na
realidade esperavam uma terceira pessoa.

O que nos mostrou o Starbucks foi o poder
de montar um contragolpe aceitando o erro,
pedindo desculpa e abragando a causa de
combater o racismo nas suas operacdes, o
que ficou manifesto com a decisdo de fechar
mais de 8 000 lojas para dar formacdes, por
exemplo, sobre preconceitos de racismo e de
outros tipos.

Concluindo, numa era de mudancas profundas

e exponenciais nos meios de comunicagdo e

nos canais de comunica¢do, as marcas ndo sé
enfrentam grandes desafios, como também
enfrentam a oportunidade de assumir o seu
proprio papel na defini¢do e transmissao de uma
narrativa que ja ndo depende apenas de terceiros
e na qual ha muitos protagonistas, incluindo a
propria marca.
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