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Nos ultimos anos, o jornal New York Times
protagonizou dois documentarios. No primeiro,
“Page One” (2011), o veneravel jornal seguia
girando em torno das paginas impressas,
enquanto enfrentava uma grande crise financeira.
No segundo, na série de documentarios “The
Fourth Estate” (2018) do canal Showtime, a
angustia financeira ndo era mais um personagem
do filme; em vez disso, o protagonista do filme se
torna o processo de tomada de decisGes editoriais
do jornal, que havia mudado completamente

sua fisionomia. Essa mudanca se reflete muito
bem em alguns momentos de tensdo, que seriam
impensaveis em “Page One”. Por exemplo, o
fechamento de uma investigacao exclusiva ja ndo
se baseava mais na impressao, mas no botao
“publish” (publicar) do computador de um editor,
enviando-a diretamente para o site do jornal e
sem precisar salvar o melhor material “para edicao
em papel”. Ou as gravacdes iniciais do The Daily, o
agora iconico podcast que supera os recordes de
downloads no iTunes.

Os meios de comunicacdo passaram por um
forte periodo de mudancgas nos ultimos anos,
impulsionados por uma revolucdo digital que

os impactou antes mesmo de outras industrias,
que agora estao imersas em processos de
transformacdo. De fato, os meios de comunicacdo
comecaram a pensar em se adaptar aos novos

tempos quando nasceu o ecossistema digital que
conhecemos hoje, ha 25 anos. Naquela época,

o Netscape e o Yahoo fizeram da navegacdo e
pesquisa de contelido na Internet uma tarefa
possivel para todos. Depois, vieram o Google,
YouTube, Spotify, Netflix, as diferentes redes
sociais, o iPhone, o boom dos smartphones, o iPad
e sua promessa (nunca cumprida) de publicacbes
enriquecidas...

Mas o que realmente colocou os meios de
comunicacdo em xeque foi o boom de acesso

a todas essas tecnologias, que ocorreu 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 analisados. Por exemplo,
0 numero de pessoas com acesso a Internet
saltou de 1 bilhdo de pessoas em 2005 para 3,9
bilhdes no final de 2018, segundo dados da Unido
Internacional de Telecomunicag¢des. Ainda mais
forte é a expansdo das redes Wi-Fi, de acordo com
a Wiggle: de 15 milh&es em 2008 para 493 milh&es
em 2018. E, olhando especificamente para os
paises em desenvolvimento, a taxa de penetracao
da Internet passou de 7,7 % em 2005 para 45,3 %
em 2018, quase convergindo com a média global
(51 %).

O processo de disrupgdo dos meios devido a
esse acesso massivo a novas tecnologias - que
em muitos casos significava que o custo fixo

e irrecuperavel da disseminacao de conteudo
tendia a zero - levou a uma situacao paradoxal.
Por um lado, os meios tradicionais tendem, como
resposta majoritaria, a reduzir seu tamanho,
cortando funcionarios e espacos para o conteudo
jornalistico. Mesmo assim, com menos ou, na
melhor das hipdteses, o mesmo talento em

suas maos, os editores dessas midias estao
produzindo mais conteddo do que nunca devido
a necessidade de alimentar seus sites e aplicativos
com conteudo. Dependendo da estratégia, esse
conteudo pode ter um valor agregado (pesquisa,
andlise exclusiva, material multimidia) ou também
pode ser um conteudo de qualidade informativa
minima, projetado apenas para ganhar posicoes
no mecanismo de busca do Google ou capturar
cliques “faceis” com conteudo sensacionalista, de
entretenimento ou com apelo ao clickbait.

Paralelamente, também existem mais produtores

de conteudo do que nunca. Sites, blogs,
participantes de féruns, podcasters, youtubers,
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plataformas independentes especializadas de
jornalismo, jornalistas e comunicadores com
plataformas digitais individuais, usuarios e
influenciadores de redes sociais...

Todos geram conteldo, arrebatando o
oligopdlio tradicional de informacg&es dos meios
estabelecidos que, devido a sua estrutura
econdmica (custos fixos e de distribuicdo) ou
restri¢cdes técnicas (limitagdes no espectro
eletromagnético, por exemplo), tendem a ser
relativamente concentrados.

“Os meios de
comunicacao
passaram por um
forte periodo de
mudancas nos
altimos anos,
impulsionados por
uma revolugao
digital”

O resultado disso é que, embora falemos sobre
a crise dos meios de comunicac¢do ha anos,
hoje eles sdo mais importantes do que nunca.
Eles estdo presentes na vida dos consumidores
como nunca fizeram. O norte-americano médio
consumiu, em 2018, 12 horas e 9 minutos

de midia diariamente (entendidos como
plataformas de disseminac¢do de contetdo),
dos quais 6 horas e 35 minutos foram de meios
digitais. Assim, ano passado foi o primeiro

em que esse consumo excedeu o dos meios
tradicionais. As estatisticas sdo brutais: uma
pessoa comum passa metade do dia na frente
de um dispositivo que transmite informacdes,
opiniBes e entretenimento e, além disso, deve
trabalhar, estudar, dormir, alimentar-se, passar
o tempo com a familia e procurar outras formas
de entretenimento. Mesmo se considerarmos
0 numero de outros grandes mercados em
desenvolvimento, substancialmente menores,

As marcas diante da disrup¢do dos meios

descobrimos que os meios de comunicagdo
ocupam grandes periodos de tempo na vida das
pessoas: 6 horas e 39 minutos na China ou 4
horas e 59 minutos na India.

Apesar dessa posi¢do preponderante, a
economia da midia “p6s-disrupgao” ainda é
um trabalho em desenvolvimento. Muitas
plataformas digitais encontraram nos grandes
volumes de micro-publicidade baseada em
dados sua maneira de lucrar: Google, YouTube
ou Facebook. H& também quem opte por
modelos baseados em assinatura: a versao
premium do Spotify, Netflix, Amazon Prime ou
o proprio New York Times, que ja ultrapassa
trés milhdes de assinantes digitais. O modelo,
nesses casos, exige grandes investimentos

na criacdo ou compra de conteudos e esta
comprovado que funciona, especialmente,
nas plataformas que atingiram uma escala
internacional. Os meios tradicionais precisam
se reinventar ou ficardo presos em um circulo
vicioso de menores publicos, menores receitas
com publicidade, menores investimentos em
qualidade do produto e, novamente, publicos,
receitas e qualidade em queda.

O novo cenario da midia oferece oportunidades
e desafios para quem gerencia a reputagao

das marcas. Uma delas é a multiplicacdo do
que, no ultimo tergo do século XX, passou a ser
chamado de “agenda setters”, ou seja, aquelas
pessoas e plataformas que influenciam para
determinar quais temas, noticias e opinides
sdo importantes para a opinido publica e como
devem hierarquizar esses conteudos. Isso nos
leva a multiplicar e nunca desistir de esforcos
para transmitir a narrativa da marca, ndo
apenas para quatro ou cinco editores de midia
que costumavam ter o controle da agenda, mas
para uma variedade em constante mudanga de
influenciadores e conectores dentro de nossas
comunidades de interesse.

Outro desafio que parece complicado é
gerenciar informacdes erradas e fake news,

0 que ndo sao o mesmo. No primeiro caso,

0 que temos sdo redag¢des cada vez mais
estressadas, sendo for¢adas a multiplicar

seu ritmo de producdo e vencer as batalhas
contra o SEO e o clique. Ndo se trata apenas de
imprecisGes ou erros no conteldo jornalistico,

llorenteycuenca.com




=

il '.r-'._qnl‘ ﬂ

".E_'.".“

mas de mudancas em seus modelos de
producdo com menos filtros e que, por uma
questdo de velocidade, nao hesitam em ser
“flexiveis” diante de certos preceitos basicos do
trabalho jornalistico, como ligar para as partes
envolvidas. Hoje, essa pode ser uma segunda
nota de “continuidade” ou “rea¢8es”. Nesse caso,
0 monitoramento permanente e a velocidade

da reacdo para estabelecer contatos e refinar
informacdes se tornam chave.

Por outro lado, as fake news sdo outra coisa:

sao contetidos deliberadamente falsos, mas

que buscam ter credibilidade e sdo projetadas
para perseguir o publico, prejudicar reputagdes

ou defender posicdes ideoldgicas. Nesse

caso, a audicdo e a reagdo ageis também sao
imprescindiveis, mas uma linha de defesa adicional

é ter advocates - como nossos colaboradores - ja

“Hoje,
consumidores e
grupos de interesse
buscam marcas
com proposito,
com impacto social
positivo e com
capacidade

de estabelecer
uma histéria que
transmita essas
caracteristicas”

ativos no espaco digital, prontos para ampliar
nossa versao (real) dos fatos. Da mesma forma,
transparéncia radical é imposta as fake news. A
medida que nos abrimos para nossas diferentes
comunidades e grupos de interesse, menos poder
e tracdo terdo as noticias falsas.

Além disso, nem tudo é assustador neste novo
mundo da midia. Assim como dissemos que ha
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cada vez mais “agenda setters”, também podemos
dizer que as marcas podem assumir o papel de
agenda setters por elas mesmas. Para fazer isso,
elas devem ter o objetivo definido e os territérios
de conversacao identificados. Com isso, as marcas
podem desenvolver histérias emblematicas que
captam o interesse e, por que ndo, a imaginacao
dos meios, até trabalhando em parceria com eles.

Para resumir como as marcas devem gerenciar
sua reputacao diante da disrupcdo dos meios,
podemos concluirem 4 C's:

+ Construir a nossa narrativa de marca:
ja ndo podemos mais no dar ao luxo de
ter marcas a deriva. Hoje, consumidores e
grupos de interesse buscam marcas com
propdsito, com impacto social positivo e com
capacidade de estabelecer uma histéria que
transmita essas caracteristicas.

+ Comunica-la intensamente: diante da
multiplicacao de atores relevantes, um texto
no site, uma entrevista do CEO em um meio
de referéncia ou uma campanha de “marca
institucional” para compartilhar nossa
narrativa ja ndo é mais suficiente. Sem medo
de exagero, é hora de se comunicar o dia
todo, todos os dias.

. Conversar, nao anunciar: neste mundo,
ndo serve mais usar um megafone, porque
as pessoas tém muitas alternativas para

olhar em outra direcdo e ouvir outras
vozes. Consumidores e cidadaos estao
empoderados e esperam que as marcas
tenham humildade para conversar em
igualdade de condicdes.

« Contragolpe rapido em situagdes criticas:
até agora, muitos ja conhecem casos de
sucesso no gerenciamento de crises, como o
da Starbucks em 2018, quando um gerente
de loja chamou a policia por suspeita de dois
afro-americanos sentados em uma loja sem
estarem fazendo uma compra. Ele concluiu,
devido a origem, que eles poderiam ser
criminosos, quando na verdade estavam
esperando por uma terceira pessoa. O que
a Starbucks nos mostrou foi o poder de
reagir aceitando o erro, desculpando-se e
abragando a causa do combate ao racismo
em suas operag8es, manifestando-se com
sua decisdo de fechar mais de 8 mil lojas para
oferecer treinamento sobre preconceitos
raciais e de outros tipos.

Em suma, 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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Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicag¢do nao fica atras. Avanca.
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paradigmas da comunicag¢do a partir de uma
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