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Introdução 
 

À data de lançamento deste documento, a situação ainda se encontra em evolução e é provável que não seja 
possível fazer uma interpretação totalmente informada da mesma, nos meses que temos pela frente. No 

entanto, este esforço do Observatório da Comunicação em avaliar o impacto da crise pandémica no sistema de 
media português e global, vem no sentido de dar uma resposta imediata aos seus associados na área dos 

media, a investigadores e profissionais da área da comunicação, bem como ao público em geral, e será 
atualizado sempre que possível e necessário. 
A crise pandémica motivada pela expansão do coronavírus, que inicialmente abalou a China e países asiáticos 

e rapidamente se espalhou ao resto do mundo, está longe de ser um fenómeno exclusivamente sanitário ou da 
área da saúde pública.  

A abrangência do seu impacto impõe que reflitamos desde já sobre as implicações diretas e indiretas que este 
fenómeno irá ter no desempenho dos media. Num artigo da Vox1, “How coronavirus took over social media”, 
refere-se que nenhum outro fenómeno terá um impacto tão avassalador nas agendas individuais, governativas 

e empresariais, como esta pandemia, nem mesmo a questão das alterações climáticas e dos acontecimentos e 
eventos políticos mais impactantes. Tal acontece, sobretudo, pela importância de uma nova dimensão até hoje 

desconhecida no mundo global: a dimensão do confinamento e do isolamento impostos nos países 
democráticos, com afetação de toda a organização da vida em sociedade. 

As fortes limitações impostas no quotidiano de países de todo o mundo implicam constrangimentos estruturais 
nos mais diversos sectores. Com cerca de um quarto da população mundial em lockdown2, e com os 
economistas a defenderem que a crise pandémica é nada mais nada menos do que um “cisne negro” de certa 

forma previsto (e temido)3, torna-se necessário contextualizar e avaliar o impacto dos acontecimentos recentes 
nos mais diversos setores de atividade, sendo que a indústria dos media e do jornalismo não é exceção. 

No recente relatório produzido pela KPMG, “COVID-19 and global supply chains”4, assinala-se que o fenómeno 
do coronavírus demonstrou o quão volátil é a relativa estabilidade da ordem económica, nomeadamente ao 

nível da disrupção das global supply chains (produção, distribuição, logística e transações de produtos), seja 
essa disrupção de cariz político, económico ou humano.  
No que respeita aos media, poder-se-ão prever consequências fundamentalmente diferenciadas, em função do 

sector em análise, ou o ímpeto negativo das consequências esperadas será transversal a todas as áreas de 
atividade dos media (televisão, imprensa, rádio, Internet, cinema)?  

Ao nível das consequências diretas, que se balizarão sobretudo em questões de agendamento, qual o impacto 
deste fenómeno no consumo de produtos de media? E ao nível das implicações indiretas, qual o impacto do 

 
1 “How Coronavirus took over social media”, Vox, 12/03/2020. Url: https://tinyurl.com/tfhyqnf 
2 “What Share of the World Population Is Already on COVID-19 Lockdown?”, Statista, 25/03/2020 de Março de 2020. Url: 
https://tinyurl.com/uobs8n2 
3 “What does coronavirus 'Black Swan' mean for markets?”, EUObserver, 18/03/2020. Url: https://tinyurl.com/w83bhsr 
4 “Covid-19 and global supply chains”, KPMG, 19/03/2020. Url: https://tinyurl.com/wj4g6wh 

https://tinyurl.com/tfhyqnf
https://tinyurl.com/uobs8n2
https://tinyurl.com/w83bhsr
https://tinyurl.com/wj4g6wh


 

 4 

esperado abrandamento da atividade económica nos media e quais os ajustamentos esperados nos diferentes 
modelos de negócio para mitigar os efeitos dessa crise?  

É neste sentido que produzimos este relatório, de forma a podermos compreender, filtrar e interpretar a 
panóplia de informação que surgiu nas últimas semanas, fornecendo um entendimento claro, conciso e 

abrangente sobre o real impacto que a crise pandémica está a ter no setor dos media e nos seus diversos 
atores-chave. 

Tal como os profissionais de saúde e outros trabalhadores essenciais, também os jornalistas e as marcas de 
media se têm desdobrado em esforços para manter a população portuguesa informada, de forma clara, 
transparente e isenta, em muitos casos enfrentando eles próprios o risco causado pelo vírus e enfrentando uma 

fragilização significativa das suas condições de trabalho e dos laços laborais que detêm com os seus 
empregadores. Este documento aborda, também, a situação de profissionais dos media estabelecidos e com 

laços contratuais estáveis, bem como de profissionais com vínculos laborais temporários ou precários.  
Os media noticiosos são particularmente atingidos por esta crise pandémica, em grande parte pelo fato de este 
ser um setor que se encontra(va) ainda a recuperar do abalo causado pela crise financeira de 2008. Ao longo 

destes anos temos acompanhado de perto essa situação, através do acompanhamento in loco das dinâmicas 
do mercado publicitário português e global, monitorizando as mais recentes tendências de evolução dos 

modelos de negócio do jornalismo bem como a situação dos profissionais do setor. Nunca há altura ideal para 
um evento disruptivo desta magnitude, mas é todavia importante lembrar que muitas das dificuldades 

enfrentadas pelo setor dos media em 2020 resultam também de fatores que se desenvolveram anteriormente, 
tais como a consolidação do oligopólio das grandes plataformas digitais norte-americanas e a persistente 
dificuldade em assegurar um valor de troca justo para o jornalismo contemporâneo em ambientes digitais, 

numa era em que o jornalismo de qualidade tem um custo acrescido e em que a desinformação e a informação 
ilegítima são de muito fácil (e barata) disseminação. 

O presente relatório tem dois objetivos principais. Em primeiro lugar, visa perceber aquilo que está a acontecer 
em termos de comportamento dos diferentes media e em termos de algumas medidas que possam estar a ser 

tomadas pelas organizações dos diferentes sectores, para mitigar a entropia gerada pelo fenómeno em causa, 
ou para potenciar eventuais oportunidades daí resultantes. Em segundo lugar, visa traçar cenários possíveis 
para aquilo que poderá acontecer no pós-crise. 
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Sumário executivo 
 

A crise pandémica do coronavírus expôs a fragilidade dos sistemas de saúde contemporâneos, os seus pontos 
fracos e as suas dinâmicas funcionais mais frágeis. Fará, inevitavelmente, o mesmo com outros setores, 

incluindo o sistema mediático global. A conclusão é de Michael Luo, que escreve para o The New Yorker5 uma 
história recente dos media americanos, onde se diz que a aposta nos conteúdos pagos, por subscrição, ajudou 

a revitalizar grandes publicações como o The New York Times e o Washington Post. 
Este parece ser um argumento prevalecente nas mais de 60 fontes consultadas para a produção deste 
documento, de que é provável que a paisagem mediática sofra alterações significativas e que deixemos de 

reconhecer nela uma familiaridade intrínseca. Entre os principais aspetos da mudança de que falamos, 
destacam-se: 

 
1. Aceleração exponencial das mudanças estruturais a ocorrer no setor dos media. Para 

perceber o ponto de partida para o ecossistema mediático em contexto de crise pandémica, é 

fundamental compreender que os efeitos da crise de 2008 foram devastadores para o setor, e que 
muitas das mudanças por ela provocadas ainda estavam, até há cerca de um mês, a ser assimiladas. 

Mais do que a mudança causada pela crise do coronavírus, é importante lembrar que a tolerância face 
ao erro será drasticamente menor nos tempos que se seguem, seja na transição do financiamento do 

jornalismo para modelos digitais; seja na adaptação da televisão aos concorrentes internacionais do 
streaming ou à adaptação de todos os setores clássicos à dominação das grandes plataformas norte-
americanas; seja a pressão para mudar, que será substancialmente maior, sendo que a vantagem está 

do lado das marcas que já compreenderam, aprendendo por si, a navegar o digital. 
 

2. Alteração do mindset de consumo out-of-home e in-home. Ainda não sabemos quando tempo 
irá durar esta crise e as restritivas medidas de confinamento que a mesma impõe, mas há uma grande 

possibilidade de estas se prolongarem no tempo, de serem intermitentes e, até, de que tenham mudado 
definitivamente alguns padrões de consumo históricos, tais como a relevância da rádio nas migrações 
pendulares automobilísticas. A análise das fontes revela que a mudança foi tão brusca que até players 
que saíram beneficiados com ela terão tido dificuldades na adaptação às mesmas, podendo, no médio 
e longo prazo, sair fortalecidos (plataformas de streaming, por exemplo). Se a crise pandémica afetou 

significativamente tudo e todos os que dependem do ajuntamento de pessoas em espaço público 
(cinemas, teatros, espaços culturais, etc.) afetou também significativamente os meios de comunicação 
que têm a sorte de poder chegar até nós nas nossas casas: as audiências históricas de televisão 

concentram-se na informação, enquanto que o entretenimento, género-âncora fundamental para as 
marcas portuguesas, ficou pura e simplesmente parado, em termos de produção. Por outro lado, o 

mercado publicitário volatilizou ainda mais esta mudança brusca, ameaçando estruturas de 

 
5 “The fate of the news in the Age of the Coronavirus”, The New Yorker, 29/03/2020. Url: https://tinyurl.com/wqkb88l 

https://tinyurl.com/wqkb88l
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previsibilidade históricas que eram o garante dos setores clássicos no ecossistema mediático português. 
As marcas de imprensa tenderão a arrepender-se de não ter implementado modelos de negócio digital 

mais cedo, à medida que o investimento publicitário cai e que a circulação impressa paga reage de 
acordo com o confinamento dos poucos leitores da imprensa escrita. 

 
3. Crise laboral e existencial no jornalismo. Poucos setores dos media terão sofrido tanto com a 

crise de 2008 como o da imprensa e do jornalismo. Com a circulação impressa em queda, e níveis de 
investimento publicitário também a diminuir, e a passar para o digital (e para fora de Portugal, diga-
se), a perda de receitas irá pôr a descoberto a forte precariedade que vigora no setor. A perda de bons 

profissionais, por outro lado, torna-se particularmente aguda num contexto em que a desinformação é 
de francamente mais fácil (e barata) disseminação. Com o seu valor de troca já em causa, em virtude 

da crise de 2008, a crise pandémica que estamos a viver irá complexificar ainda mais essa equação, na 
medida em que o aumento de subscritores digitais de conteúdos noticiosos deverá concentrar-se em 
marcas com modelos de negócio digital minimamente consolidados, concentração que afeta seriamente 

a diversidade e pluralidade de fontes e práticas jornalísticas no mercado português (ver exemplo 
americano, “winners take all” ou “few winners, lots of losers”). Neste plano de análise, é importante 

lembrar a importância do jornalismo de nicho como o jornalismo local ou regional, que subsiste como 
eixo comunicacional fundamental para muitos portugueses. 

 
4. Consolidação do poder das plataformas no sistema mediático global. De acordo com diversas 

fontes consultadas, estima-se que as plataformas percam investimento publicitário em proporção com 

as perdas dos atores que nelas investem e promovem os seus conteúdos. Poderão, também, assumir 
perdas em termos de diversidade dos conteúdos informativos disponíveis caso a recessão publicitária 

se acentue e obrigue ao desaparecimento de marcas. No entanto, é importante lembrar que estes são 
grandes aglomerados dotados de forte poder económico e de influência política, que lhes poderão 

conferir maior capacidade de recuperação em termos de economia de escala, associada a vantagens 
fiscais que os restantes concorrentes do ecossistema mediático não usufruem. Pode, portanto, a crise 
pandémica ser determinante para uma ainda maior consolidação de uma posição já por si hegemónica. 

 
5. Mudança de paradigmas da sociabilidade e da utilização do espaço público. Ainda que esta 

possa parecer uma consequência secundária ou anexa a outras de maior ordem, a reordenação da 
narrativa pública em virtude da forma como nos juntamos, fisicamente, é um fator preponderante – e 

singular – para a reflexão sobre o que serão os media daqui em diante. Existe uma forte esfera 
produtiva mediática anexa aos eventos ao vivo, sejam eles de ordem cultural, desportiva, política e até 
económica, pelo que estes são o motor para toda uma panóplia de processos de investimento e 

reinvestimento produtivo e económico, que não deve ser olvidado. 
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6. Incerteza na definição de políticas económicas a nível nacional e / ou comunitário. Neste 
ponto referimo-nos a políticas estruturais orientadas para a salvaguarda do sistema mediático nacional 

e europeu, mas é importante lembrar que estas medidas só poderão ser consolidadas no quadro mais 
vasto de uma intervenção macroeconómica ao nível da União Europeia. Nos últimos anos temos 

assistido a esforços por parte da liderança comunitária no sentido de fortalecer o ecossistema mediático 
comunitário, mas uma abordagem específica aos media tende a afastar a política europeia para os 

media do corpo estruturante de pilares da democracia europeia. Nos últimos dias sucedem-se 
conteúdos relativos ao que irá acontecer a seguir, desde disponibilização de linhas de crédito, 
mutualização da dívida dos países da zona euro e, num plano de maior intensidade, a criação de uma 

qualquer reincarnação contemporânea do Plano Marshall.6 Os principais esforços de lobbying setorial 
deverão orientar-se, nos próximos tempos, para medidas concretas, mas, também, para posições de 

princípio que posicionem os media no núcleo democrático da união, aos olhos dos decisores políticos a 
cargo do seu destino. 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
6 La OCDR pide un Plan Marshall para afrontar la crisis del Coronavirus, El País, 22/03/2020. 
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Comportamento dos sectores, durante a crise 
 

It seems everyone just wants the news, on TV and online, not a true crime podcast.7 
 

Rádio 
 
A rádio poderá ser um dos media que mais tenderão a perder indiretamente com o fenómeno do coronavírus. 
Ao tratar-se de um media que, historicamente, não compete com a televisão no espaço doméstico – em termos 

de peso –, é fundamentalmente nas viagens para o trabalho, de transporte público ou viatura própria, que a 
rádio assume a sua maior relevância em termos de dietas de consumo. Isto significa que, com o recolhimento 

e com o Estado de Emergência decretado no dia 18 de Março, o número de deslocações dos cidadãos e o nível 
de utilização das suas viaturas próprias são fortemente reduzidos, podendo redundar em menores audiências 

para a rádio, exatamente nos períodos do dia historicamente caracterizados como períodos de maior audiência, 
com forte aposta na palavra e não apenas na música. 
Segundo o recente artigo da World Economic Forum8, intitulado “Empty stadiums and online streaming: how 
coronavirus is affecting the media industry”, a diminuição da esfera do entretenimento fora de casa acaba por 
ter efeitos negativos sobretudo no sector da rádio, do cinema, teatro e dos outdoors. 
No entanto, um artigo da BBC9 defende o contrário, argumentando que, com o confinamento, os cidadãos 
britânicos parecem estar a ouvir mais rádio e a apostar menos nas apps de música. No artigo observa-se que 
o consumo de rádio aumentou, em média, 15% desde o início da crise, sendo que a BBC Radio lidera com 

aumentos na ordem dos 18%. O artigo ressalva, ainda assim, que estes dados são poucos sustentados, já que 
o Radio Joint Audience Research (Rajar), a organização oficial que mede as audiências de rádio no Reino Unido, 

ainda não divulgou resultados durante o período de crise. 
Um estudo realizado na semana anterior pela consultora Nielsen10 nos E.U.A., revela que apenas 17% dos 

indivíduos com mais de 18 anos estão a ouvir menos rádio, 28% estão a escutar mais e cerca de metade (55%) 
estão a consumir sensivelmente a mesma quantidade de conteúdos radiofónicos. 
Há ainda a destacar que, entre os inquiridos do estudo Nielsen que estão a ouvir mais rádio, 26% estão a ouvir 

mais rádio em sua casa, em geral, 19% em dispositivos móveis, 14% estão a consumir mais podcasts, 12% no 
computador e 10% através de smart speakers. Entre os que estão a escutar menos rádio, é de destacar o efeito 

do cancelamento das migrações pendulares que são, efectivamente, o espaço / tempo privilegiados para o 
consumo de conteúdos radiofónicos. 

Tal como acontece com outros media locais, tais como a televisão, é de salientar a confiança que os americanos 
têm na rádio, com 60% a ter uma visão positiva deste meio de comunicação e a achar que tem um papel 

 
7 “Coronavirus causes dip in podcast listening”, WWD, 26/03/2020. Url: https://tinyurl.com/vld3z8x 
8 “Empty stadiums and online streaming: how coronavirus is affecting the media industry”, World Economic Forum, 13/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/qvsf2ny 
9 “Coronavirus: Radio listening booms as streaming stalls”, BBC News, 25/03/2020. Url: https://tinyurl.com/v29v63c 
10 “Radio is ‘comfort food’ as media consumption rises amid covid-19 pandemic”, Nielsen, 26/03/2020. Url: https://tinyurl.com/tsekybn 

https://tinyurl.com/vld3z8x
https://tinyurl.com/qvsf2ny
https://tinyurl.com/v29v63c
https://tinyurl.com/tsekybn
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preponderante na disseminação de informação relevante e adequada ao longo do dia. Mais de metade dos 
inquiridos (53%) afirma que a rádio ajuda a manter as pessoas informadas sobre temas relevantes, 46% 

referem que as rádios locais têm sido preponderantes para ajudar os consumidores a saber que lojas estão 
abertas e a mesma percentagem afirma que a rádio ajuda a fortalecer o sentimento de pertença à comunidade. 

Tal como em Portugal, junto da população mais velha, observa-se que a rádio tem também um papel central 
ao nível anímico: 44% dos inquiridos do estudo Nielsen dizem que a rádio os ajuda a sentir-se menos sós e 

40% dizem que a rádio ajuda efetivamente a mitigar o stress causado pela crise pandémica. Este efeito 
calmante é preponderante para cerca de 37% dos inquiridos do mesmo estudo, que sentem que a rádio os 
ajuda a sentir-se menos preocupados e / ou em pânico. 

Brad Kelly, diretor do ramo Nielsn para o áudio, vai mais longe na interpretação destes dados. A rádio é, na 
sua opinião, determinante na definição do que é relevante não só para o ouvinte, mas também das 

comunidades, criando, portanto, um sentido comum para a interpretação das narrativas. Afirma “neste 
ambiente, não é surpreendente que mais pessoas estejam a utilizar a rádio para se informar e para se sentirem 
conectadas com o mundo. Seja para notícias locais, para compreender o que se está a passar, para se se sentir 

ligados aos outros cidadãos, a rádio tem um papel preponderante na satisfação das necessidades básicas e 
anímicas dos cidadãos”. A esta afirmação acrescentamos um outro dado que é extremamente relevante em 

Portugal: pela sua capacidade de chegar a uma fatia da população tendencialmente mais envelhecida e 
vulnerável, a rádio desempenha um papel de serviço público que poucos outros meios de comunicação, mesmo 

a Internet, não conseguem contemplar. 
 

Televisão 
 
A televisão parece ser o meio que menos perdas irá registar com o impacto do coronavírus na economia. São 
já várias as notícias que provam que o consumo de televisão cresceu fortemente11, registando valores só 

comparáveis à anterior Era da comunicação em massa. A forte aposta nos conteúdos televisivos, por parte dos 
consumidores, parece de tal ordem, e transversal nos vários períodos do dia, que poderá obrigar, pelo menos 
nesta fase, a uma redefinição do próprio conceito de prime-time.  

Nos E.U.A., por exemplo, o consumo de notícias em televisão aumentou exponencialmente, assim como nos 
outros tipos de media. No caso da televisão, o ainda papel central do ecrã no lar teve um papel preponderante. 

Estima-se que metade dos americanos (49%) tenha aumentado o seu consumo de notícias e que, desses, 
metade estejam a fazê-lo várias vezes por dia, senão mesmo em permanência. As audiências no Cabo 

aumentaram em 50% e o aumento da procura por conteúdos informativos levou a que vários canais 
substituíssem os conteúdos de entretenimento, nomeadamente reality-shows, por programas noticiosos mais 
extensos.12 

 
11 “Com parte do país em casa, as audiências da televisão portuguesa são históricas”, Público, 17/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/vaey3x3 
12 “America’s new favorite pastime”, Axios, 24/03/2020. Url: https://tinyurl.com/uo9gya4 

https://tinyurl.com/vaey3x3
https://tinyurl.com/uo9gya4
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Em Portugal, o relatório “CORONAVIRUS TRENDS REPORT13”, da DENTSUAEGIS PORTUGAL, dá-nos a conhecer 
a tendência de consumos de televisão desde o início do surto.  

 

 
Dados da GFK / CAEM indicam que, no Domingo, dia 15 de Março, em média, cerca de um terço dos portugueses 

(31,6%) tenham estado em frente à sua televisão. À semelhança do que ocorre nos E.U.A. e noutros países, 
diversos programas foram suprimidos ou reprogramados para satisfazer a sede de informação focada na crise 

pandémica. As audiências são de tal ordem que esse terá sido o melhor dia para a televisão desde Março de 
2012. Em complemento a estes números, verificou-se que nos dias seguintes a audiência no Cabo cresceu 

cerca de 30%, com os canais dedicados a informação, em particular, a crescer de forma exponencial. No caso 
da TVI 24, a audiência terá crescido no dia 15 de Março em cerca de 90%.14 
 

Imprensa 
 
A imprensa poderá registar um comportamento ambivalente. Se, por um lado, parece óbvio que o formato 

físico, já por si extremamente vulnerável às características da nova normalidade digital, irá atingir resultados 
próximos do catastrófico, com as medidas de saúde pública a enfatizarem o facto de que devemos evitar tocar 
em objetos sobre os quais recai algum tipo de imprevisibilidade relativamente à possibilidade de serem 

disseminadores do vírus, por outro lado, o consumo online de notícias, com a grande maioria da população a 
isolar-se em casa, poderá crescer na linha do comportamento registado para a televisão, trazendo benefícios 

às marcas.  

 
13 “Coronavirus Trends Report”, Dentsu Aegis Network, 2020 (em atualização permanente”. Url: https://tinyurl.com/rxc2dqe 
14 “Coronavirus: Com parte do país em casa, as audiências da televisão portuguesa são históricas”, Público, 17/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/vaey3x3 

https://tinyurl.com/rxc2dqe
https://tinyurl.com/vaey3x3
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O segmento dos jornais locais parece estar a ser fortemente afetado pelo impacto do coronavírus15. O The 
Guardian escreve que muitas regiões no Reino Unido estão a perder as suas publicações regionais16, em 

resultado da asfixia da receita publicitária neste sector. Para além disso, a entrega em porta tem sido suspensa 
à medida que os desafios logísticos de organizar entregas se vão acumulando. Refere o The Guardian que este 

processo acentuará ainda mais o isolamento dos habitantes destas regiões, extremamente envelhecidas, que 
têm nestas publicações a principal fonte confiável de notícias durante a crise, especialmente aquelas referentes 

às suas regiões. 
Nos EUA, e como explicado na secção anterior, relativo à televisão, o aumento de consumo não se ficou pela 
televisão. Aumentaram também de forma muito significativa no país o tráfego online, o download de aplicações, 

e as interações em redes sociais, crescimento associado a todos os efeitos da crise pandémica, entre os quais 
se destaca a ausência de uma narrativa habitual associada ao cancelamento de eventos desportivos em direto 

e à pausa dos grandes conteúdos de entretenimento, filmes para consumo out-of-home. O download de 
aplicações aumentou em todos os tipos de marcas noticiosas (seja televisão, rádio, jornais e marcas locais) e 
as interações em publicações de media noticiosos aumentaram em 56% nas duas semanas que antecederam 

a publicação do artigo fonte, com os websites de marcas noticiosas, em particular, a verem o tráfego aumentar 
em 61%.17 

O número de subscrições digitais aumentou nos últimos dias de Fevereiro e primeiras três semanas de Março, 
tanto na Europa como nos EUA, em virtude da sede de informação. Várias marcas optaram por responder a 

esta procura colocando conteúdos-chave sobre a pandemia fora dos seus sistemas de paywall (Bloomberg, Wall 
Street Journal, The Economist, Daily Beast, etc.). A Bloomberg regista um número de subscrições diário três 
vezes maior e o The Atlantic teve a sua melhor semana de sempre. O cenário nos EUA assume grandezas muito 

interessantes, com um aumento generalizado das subscrições em cerca de 63% na segunda / terceira semana 
de Março, com analistas a indicar que a manutenção de algum conteúdo (não todo) relacionado com a crise 

pandémica atrás de paywalls não está a demover os consumidores de pagar por notícias em formato digital.18 
Curiosamente, esta situação motivou uma discussão quase moral ou existencial sobre o jornalismo, o seu papel 

na sociedade e o seu valor de troca, balizada entre a necessidade de valorizar os conteúdos informativos, 
assegurando que são pagos e que sustentam jornalismo de qualidade, e o dever público de prestar informação 
precisa, de qualidade e acessível a todos de forma gratuita em tempos de crise. 

Se, por um lado, maiores audiências motivam maior visibilidade de conteúdos publicitários, por outro, alguns 
anunciantes estão a bloquear publicidade em artigos relacionados com a pandemia, na tentativa de evitar a 

associação entre marcas e notícias de cariz negativo. As marcas que estão a oferecer subscrições a preços mais 
convidativos estão, também, a apostar no facto de esta pandemia poder aumentar exponencialmente os níveis 

de retenção de subscritores findo o período promocional das ofertas. Greg Harwood, consultor na firma Simon-

 
15 “'We were on borrowed time': coronavirus could strike final blow to local newspapers”, The Guardian, 20/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/wdz9lp8 
16 “UK towns lose local newspapers as impact of coronavirus deepens”, The Guardian, 15/03/2020. Url: https://tinyurl.com/umk64xc 
17 “America’s new favorite pastime”, Axios, 24/03/2020. Url: https://tinyurl.com/uo9gya4 
18 “Despite relaxing paywalls, publishers like Bloomberg, WSJ and The Atlantic see subscription spikes”, Digiday, 24 de Março de 2020. 
Url: https://tinyurl.com/ro6ukmt 

https://tinyurl.com/wdz9lp8
https://tinyurl.com/umk64xc
https://tinyurl.com/uo9gya4
https://tinyurl.com/ro6ukmt


 

 12 

Kucher & Partners, afirma que ainda é cedo para confirmar se estas audiências recentes irão manter-se no 
longo prazo, sobretudo tendo em conta que muitas subscrições são motivadas pelo facto de o encerramento 

da venda a retalho estar a diminuir a circulação impressa paga. Outro aspecto preponderante é a análise do 
equilíbrio entre as receitas obtidas com novos subscritores e a queda do investimento publicitário, que alguns 

especialistas nos EUA estimam que possam atingir valores na ordem dos 30%. No caso Europeu, as subscrições 
aumentaram 267% na semana anterior (à da redacção do artigo fonte), comparando com dados do ano de 

2019. Em todo o caso, a resposta a estas perguntas só deverá ser revelada nos próximos meses, sendo, no 
entanto, legítimo e importante que a reflexão sobre estas tendências se vá fazendo ao longo do tempo. 
A equação entre que conteúdos disponibilizar de forma gratuita e quais manter bloqueados por paywall tornou-

se complexa, com algumas publicações como o The Economist e Daily Beast a disponibilizarem gratuitamente 
conteúdos de informação directa e oficiais, e a manter bloqueadas análises especializadas dirigidas a 

especialistas, investidores, etc. Algumas marcas estão a verificar um índice menor de renovação das subscrições 
em virtude do facto de muitos conteúdos relacionados com a pandemia estarem disponíveis de forma gratuita, 
não havendo, na óptica do consumidor, mais-valia na manutenção das subscrições.19 

Com a economia e o mercado publicitário em queda (ver secção relativa ao mercado publicitário, adiante), 
estas tendências têm particular impacto em termos locais, nos EUA e não só, com a imprensa local numa 

situação muito frágil, na medida em que depende de economias de escala locais. O desaparecimento de fontes 
de investimento publicitário coincide com os constrangimentos ao nível do negócio do entretenimento, eventos 

ao vivo, restauração e indústria automóvel. Estas perdas devem ser contrabalançadas com a análise feita nos 
parágrafos anteriores relativa ao aumento do número de subscrições e os analistas indicam que, no imediato 
(e sublinhe-se esta última palavra), o aumento exponencial de acessos digitais e do número de subscrições não 

está a compensar a perda de receitas publicitárias, sintoma também da fraca adaptação dos modelos de negócio 
digitais em geral e no contexto desta crise pandémica. 

Se, durante a crise de 2008, se assistiu nos EUA a uma quebra de receitas para os media noticiosos na ordem 
dos 19%, a crise pandémica da Covid19 poderá atingir grandezas substancialmente maiores. Algumas marcas 

de escala nacional, como o The New York Times, Washington Post e Wall Street Journal, poderão beneficiar 
com esta mudança sistémica na indústria, precisamente pelo facto de já terem bases de subscrição consolidadas 
e substanciais. Assim sendo, as principais vítimas desta crise serão inevitavelmente as marcas noticiosas locais 

e os pequenos projectos digitais que estariam a dar os seus primeiros passos para garantir a sua sobrevivência. 
Os riscos sistémicos no setor do jornalismo podem, também, enveredar por esta via: uma consolidação do 

mindset winner-takes-all, com o número de consumidores a aumentar em termos absolutos mas com uma 
elevada concentração em poucos key players, ficando comprometido o aspecto vital do ecossistema jornalístico 

associado à sua diversidade de fontes jornalísticas, e todas as implicações económicas, políticas e sociais 
associadas. 
Até projectos de maior dimensão como o Buzzfeed já vieram a público declarar que estão a tomar medidas no 

sentido de evitar situações de layoff. A própria sustentabilidade dos modelos publicitários mais comuns está 

 
19 “Publishers face difficult tradeoff in making coronavirus coverage free”, Digiday, 19 de Março de 2020. Url: 
https://tinyurl.com/wum5nxe 

https://tinyurl.com/wum5nxe
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comprometida, com anunciantes a recorrerem a sistemas de wordblocking para evitar a associação entre 
marcas e conteúdos relacionados com a pandemia, como dito anteriormente, ou seja, as marcas de notícias 

não poderão monetizar os seus conteúdos mais lidos ou vistos.20 
Na opinião do Diretor do Reuters Institute for the Study of Journalism, com o qual o OberCom colabora 

diretamente no projecto Digital News Report, podemos estar a assistir a um evento de extinção no ecossistema 
mediático, que irá alterar significativamente a paisagem familiar que conhecemos até hoje. Os efeitos poderão 

variar de país para país, setor para setor e de marca para marca, podendo não só implicar uma quebra na 
diversidade de marcas, mas também de práticas jornalísticas que lhes estão associadas. A fragilidade do 
ecossistema mediático deriva, como afirmado anteriormente, de condições estruturais do mercado, orientadas 

para a existência de "few winners and a lot of losers", muitos dos segundos pertencentes ao conjunto dos 
media históricos ou ao grupo de marcas nativas digitais que procuram sair de uma situação de break-even / 

sobrevivência. Dados do WAN-IFRA sugerem que a indústria noticiosa global depende em 90% dos lucros da 
imprensa em papel e 10% do digital / online, com uma maior dependência de lucros de circulação impressa 
paga do que de publicitários. Com os lucros publicitários em forte queda, com um cenário de subscrições em 

crescimento mas difícil de prever, e altamente concentrado em marcas já consolidadas, é difícil prever o que 
vai acontecer, sendo importante começar a traçar não só curvas de evolução do coronavírus, mas, também, 

cenários futuros para o jornalismo global.21 
 

Cinema 
 
O cinema, em consonância com aquilo que se regista para o setor da rádio e para a imprensa tradicional no 
formato físico, será um dos setores mais afetados, senão o setor claramente mais prejudicado. Com o fecho 

das salas de cinema, o número de espetadores por cada mil habitantes, que registava valores mais positivos 
face àqueles registados aquando da última crise das dívidas soberanas22, irá certamente sofrer uma queda 

abrupta, podendo levar ao encerramento de um grande número de salas de cinema e ao despedimento de um 
número elevado de pessoas, já para não falar no esclerosamento da própria indústria cinematográfica que 
assim deixa de gerar receitas.   

Em termos gerais, a Business Insider23 revela que as indústrias que mais dependem das receitas de bilheteira, 
como é o caso do cinema, mas não só (parques temáticos), serão aquelas que mais tenderão a perder com o 

avanço do surto no tempo.  

 
20 “Coronavirus: The Coronavirus is a media extinction event”, BuzzFeedNews, 23 de Março de 2020. Url: https://tinyurl.com/vpkp3j3 
21 “What will the Coronavirus pandeamic mean for the business of news”, Reuters Institute for the Study of Journalism, 25 de Março de 
2020. Url: https://tinyurl.com/rexeyoe 
22 “Cinema: espectadores por mil habitantes”, Pordata, (em atualização permanente). Url: https://tinyurl.com/rddrlpx 
23 “How the coronavirus pandemic is impacting the media business, from theme park closures at Disney to production halts at Netflix”, 
Business Insider, 16/03/2020. Url: https://tinyurl.com/r25fr99 

https://tinyurl.com/vpkp3j3
https://tinyurl.com/rexeyoe
https://tinyurl.com/rddrlpx
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De acordo com o website IBISWorld, praticamente todos os grandes atores listados na categoria arte, 
entretenimento e recreação, estão listados como sujeitos a alto risco de impacto em virtude da crise pandémica. 

Destacam-se todos os elementos dependentes da movimentação física de pessoas em espaço público.24 
No que toca à indústria cinematográfica, com os dados pré-crise a indicar que os números de box office apontam 

para uma alteração de paradigma e que por exemplo a indústria dos videojogos está a tornar-se no eixo 
fundamental do entretenimento global, é importante referir que a crise pandémica afetou de forma muito 

particular Hollywood, não só em termos da cessação de receitas de bilheteira e publicidade, mas, também, a 
um nível estrutural e laboral. O adiamento de estreias e o cancelamento de produções, muitas delas 
deslocalizadas um pouco por todo o mundo, veio acentuar os riscos de uma indústria baseada em trabalho 

temporário e precário. 
Em Portugal, esta questão é particularmente aguda, na medida em que os setores do cinema, teatro e cultura, 

se encontravam ainda a recuperar dos efeitos da crise económica de 2008, e a Cultura deverá necessitar, nos 
próximos anos, de um apoio musculado do Estado para garantir a sua sobrevivência (ver capítulo “o que se 
pode esperar depois da crise?”, adiante). 

 

Internet 
 
Num momento em que as palavras-chave são recolhimento e receio pelo futuro, nenhum outro meio como a 
Internet continuará a ditar as tendências de consumo de produtos de media.  

No artigo“The Coronavirus pandemic will shape the nature of our longer term digital future”25, é dito que esta 
é uma causa esperada de um mundo que passou a estar conectado apenas digitalmente. Com o autoisolamento 
haverá cada vez mais procura por serviços que ofereçam formas inovadoras de nos conectarmos com amigos, 

familiares e colegas de trabalho, ao mesmo tempo que também as organizações passarão a depender destes 
serviços para manterem a sua atividade operacional. Espera-se por isso que, com o aumento da nossa atividade 

diária na Internet, os próprios serviços possam ser testados de uma forma até hoje nunca experienciada, o que 
poderá redundar em perturbações para a própria rede. Num relatório com a chancela Boston Consulting 
Group26, refere-se que a infraestrutura de TI estará sob stresse à medida que a maior parte da força de trabalho 

transita para o teletrabalho, assim como as restantes operações críticas, como finanças e investimentos, 
podendo gerar uma tensão tal que poderá inclusive tornar os sistemas mais vulneráveis a ataques cibernéticos. 

A consultora Bain & Company27 produziu um relatório que ajuda a perceber o aumento muito significativo do 
tráfego online durante o início da pandemia, em vários países.  

 
24 “Coronavirus impact on Industries & sectors around the world”, IBISWorld, 24 de Março. Url: https://tinyurl.com/t24cacp 
25 “The Coronavirus pandemic will shape the nature of our longterm digital future”, The House, 16/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/v82rfzp 
26 “COVID-19 Response: Big Decisions for CEOs Right Now—and Urgent Questions About the Time After”, BCG, 20/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/qksp8vk 
27 “Telcos and Coronavirus: Three Steps to Manage the Crisis”, Bain & Company, 25/03/2020. Url: https://tinyurl.com/w2crxwl 

https://tinyurl.com/t24cacp
https://tinyurl.com/v82rfzp
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https://tinyurl.com/w2crxwl
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Com a capacidade de chegar a todos os lados e ao minuto, de uma forma rápida e quase ubíqua, a Internet 
reforçará claramente a sua posição no consumo sôfrego por informação relativa a este novo mundo que 
experienciamos.  

Num artigo do Público28, destaca-se que “A Vodafone, a Nos e a Meo apresentaram no dia 25 de Março de 
2020, os dados de tráfego de telecomunicações na primeira semana de confinamento generalizado, em que a 

maior parte dos consumos de comunicações saiu dos escritórios e passou para as zonas residenciais. Na semana 
de 16 a 22 de Março, em que as escolas foram formalmente encerradas e grande parte dos portugueses passou 

a estar em teletrabalho, os operadores de telecomunicações registaram naturalmente maiores tráfegos de 
Internet fixa, mas também de voz fixa e móvel, e maior consumo de serviços de streaming, como a Netflix”. 
As palavras-chave da adaptação dos portugueses aos tempos de pandemia são assim: mais Internet fixa, mais 

chamadas de voz e maior recurso aos serviços de TV. 
Em relação à Netflix, a Business Insider estima que será uma das mais beneficiadas com a crise, como 

consequência do distanciamento social – mais tempo em casa poderá significar mais oportunidades para a 
Netflix. Contudo, é expectável que a crise traga também desvantagens à Netflix, isto porque a empresa de 
streaming começou por contar com um aumento de assinantes e receita nos mercados internacionais, este ano, 

incluindo regiões como Europa e Ásia, que estão entre as mais atingidas pela pandemia29. Contudo, essas 
previsões poderão sair goradas, uma vez que as pessoas nestas áreas mais afetadas podem ser menos 

incentivadas a optar pela assinatura Netflix se estiverem preocupadas com os próximos salários.  

 
28 “Isolamento marca aumento “significativo” de uso das redes de comunicações”, Público, 25/03/2020. Url: https://tinyurl.com/rwkbr27 
29 “Here’s why the coronavirus is bad for Netflix, Needham says”, CNBC, 10/03/2020. Url: https://tinyurl.com/wose7ba 

https://tinyurl.com/rwkbr27
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Adicionalmente, nas múltiplas vertentes do ecossistema online, um dos modelos de negócio que mais beneficiou 
com a crise e com a instituição do teletrabalho enquanto medida de combate ou atenuação da pandemia, foi o 

do serviço de videoconferências. É o caso do serviço Zoom30, serviço de videoconferência de modelo freemium, 
que viu o preço das suas ações duplicar desde o início da pandemia, em Dezembro, tendo passado a valer mais 

do que a Uber e Lyft juntas, ocupando o primeiro lugar na lista de apps mais procuradas. 
Também a Microsoft Teams31 alega que houve um aumento sem precedentes no número de utilizadores diários, 

que agora é de 44 milhões, um número superior em 12 milhões desde o início do surto.  
Os conteúdos para adultos registam também subidas consideráveis no número de consumidores32, ao contrário 
dos podcasts33, que parecem estar em ritmo de desaceleração.   

No ecossistema de Internet pensa-se que o fenómeno do coronavírus, com todas as tecnologias desenhadas 
para o auxílio à mitigação do vírus, poderá implicar um desafio adicional à privacidade e à própria liberdade de 

imprensa34. Estas tecnologias encerram o potencial para uma invasão a longo prazo da privacidade e conjuntos 
de dados que poderão ser usados contra jornalistas independentes.  
Para além disso, os grandes players, como o Facebook e o Twitter, continuarão a sair do problema sem grandes 

implicações, ao passo que as marcas pequenas poderão fazer o percurso inverso, de atomização, ao entrarem 
num limbo entre abraçar novas oportunidades e diminuírem os seus custos correntes.  

Na semana anterior à da redacção deste artigo35, mais de metade dos conteúdos partilhados no Facebook eram 
relativos ao coronavírus. Simultaneamente, o tráfego online relativo a acesso a websites através do facebook 

também aumentou mais de 50%. Em termos líquidos, o aumento no consumo de notícias nesta rede social não 
tem precedentes, de acordo com Ranjan Subramanian, cientista de dados da rede social Facebook. Ainda assim, 
a composição da percentagem de acessos por origem continua a ser dominada pela Google, e só depois, com 

cerca de metade da proporção, surge a rede social de Mark Zuckerberg. Dados relativos aos meses de Fevereiro 
e Março de 2020 revelam que o peso do duopólio Google e Facebook, em termos de porta de acesso para 

conteúdos noticiosos em websites terceiros, permanece inalterado, pelo que as marcas de notícias devem ser 
cautelosas nas decisões de aumentar investimento na promoção de conteúdos nestas duas plataformas. Os 

dados para já disponíveis indicam que o peso destas plataformas está a aumentar, mas de forma proporcional 
aos acessos diretos a websites de notícias, não havendo, portanto, mais-valias óbvias no aumento do 
investimento em promoção de conteúdos. 

Em geral, o aumento do consumo de media pode chegar aos 60% em situações de distanciamento social, o 
que, tendo em conta que os utilizadores já são conectados por definição, é muito significativo. Nos EUA, em 

média, cada adulto passará cerca de 12 horas em plataformas de media. A existência de picos contingentes a 

 
30 “Zoom vira sucesso com avanço da Covid-19”, Folha de S. Paulo, 21/03/2020. Url: https://tinyurl.com/vpezktl 
31 “Microsoft Teams cresce 37,5% em uma semana graças ao Coronavírus”, Tecmundo, 20/03/2020. Url: https://tinyurl.com/wxtmukp 
32 “Consumo de conteúdos para adultos dispara durante quarentena”, Correio da Manhã, 22/03/2020. Url: https://tinyurl.com/qt95ufc 
33 “Coronavirus causes dip in podcast listening”, WWD, 26/03/2020. Url: https://tinyurl.com/vld3z8x 
34 “Coronavirus technology carries troubling side effects for privacy, press freedom”, VOA News, 20/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/wgdfgq8 
35 “Is Facebook really a "news powerhouse" again, thanks to Coronavirus? (No more than it was before)”, NiemanLab, 24 de Março de 
2020. Url: https://tinyurl.com/tuu6vu2 
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fenómenos extremos não é nova, sendo de salientar que tais variações de audiência se verificaram, ainda que 
a nível mais local, em situações com o Furacão Harvey.36 

Em Portugal, registou-se um crescimento significativo do acesso a páginas de conteúdos informativos no país, 
a iniciar-se na semana de 2 a 8 de Março, com as páginas de marcas de televisão e rádio a assumirem a 

segunda posição. No final da segunda semana, o acesso a páginas de informação havia subido 78%. É de 
registar também a quebra muito acentuada no acesso a páginas relacionadas com desporto (-31%), em virtude 

do cancelamento / adiamento indefinido dos principais eventos desportivos. Mais uma vez, como afirmado 
anteriormente, o impacto desta crise irá variar em função do setor, marca, e do grau de consolidação dos 
modelos de negócio digitais.37 

 

Publicidade 
 
Em traços gerais, espera-se que o coronavírus assuma um forte impacto na indústria da publicidade, com a 
redução esperada do crescimento da publicidade global em muitos mil milhões de dólares38. O coronavírus, 
pelo seu impacto, passa a afetar todos os principais setores da economia, sendo que os media e a publicidade 

não são exceção.  
Contudo, numa abordagem mais ambivalente, com a chancela Adweek39, refere-se que o fenómeno do 

coronavírus está a ter um efeito profundamente disruptivo na indústria da publicidade, sendo que, entre 
restrições e uma densa nuvem de incerteza, a máquina da publicidade global está a desacelerar em alguns 

sectores (outdoors) e a girar rapidamente noutros (televisão). 
Especula-se que o mercado de anúncios na televisão continuará a crescer à medida que o surto se prolonga no 
tempo, já que este público cresce à medida que os consumidores vão ficando em casa. A televisão é aquele 

sector que cresce fortemente e que mais beneficia das consequências indiretas do surto. Nos EUA pensa-se 
que as eleições americanas e o vírus poderão resultar numa receita publicitária record durante o ano de 2020, 

precisamente por causa da centralidade que a televisão assume no espaço doméstico, que passa a ser constante 
em função do confinamento.  
Contudo, um segmento que será profundamente afetado é o dos grandes eventos e da sua transmissão e 

cobertura, que assim se tornam inexistentes, como é o caso da publicidade associada a grandes eventos 
desportivos ou a grandes eventos de música. Para a eMarketer40, o cancelamento dos jogos olímpicos de Tóquio 

irá agudizar esta desaceleração do investimento publicitário que já se faz sentir, devido ao cancelamento de 
inúmeros eventos de grande escala. 

 
36 “Staying put: Consumers forced indoors during crisis spend more time on media”, Nielsen, 16 de Março de 2020. Url: 
https://tinyurl.com/tvg79r7 
37 “Quarentena impulsiona sites nacionais”, Marktest, 24 de Março. Url: https://tinyurl.com/wlvh75d 
38 “Coronavirus Expected to Hit Global Ad Spending”, WWD, 13/03/2020. Url: https://tinyurl.com/th8c8so 
39 “Unprecedented Uncertainty: How the Coronavirus Is Disrupting the Global Advertising Industry”, Adweek, 6/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/urm2gzb 
40 “Coronavirus: Emarketer lowers global ad spend projections for 2020”, Search Engine Land, 19/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/w6vmzb6 
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Como referido anteriormente, a queda do investimento publicitário pode ter um impacto particularmente agudo 
a nível local, com o desvanecimento de investimento oriundo dos setores do entretenimento, restauração e 

indústria automóvel. A concentração do investimento remanescente nas grandes marcas digitais irá implicar, 
no muito curto prazo, o desaparecimento da economia publicitária local.41 

Em Portugal, parecem continuar a ser os grandes anunciantes aqueles que mais apostam nas peças publicitárias 
destinadas principalmente à audiência televisiva, muitos deles com conteúdos já produzidos no âmbito do 

problema do coronavírus, como as recentes peças do grupo Sonae42. Pela importância que historicamente 
detêm na receita publicitária dos media, estes grandes anunciantes tenderão também a ser centrais no combate 
à crise dos media que se avizinha, até porque, desde logo, se inserem no âmbito dos designados sectores 

essenciais durante o Estado de Emergência (distribuição alimentar, banca, combustíveis, indústria farmacêutica, 
telecomunicações). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Consultando o Anuário de Media e Publicidade Marktest relativo ao ano de 2019, verifica-se que o mercado 
publicitário português depende em larga medida dos setores do comércio, alimentação, indústria automóvel, 

higiene pessoal, e indústria farmacêutica, todos com valores de investimento publicitário acima dos Mil milhões 
de €. Se é ainda precoce a definição do que será o mercado publicitário global e nacional findo o ano de 2020, 

é importante compreender o impacto que uma subtração do investimento poderá ter no sistema de media 

 
41 “Coronavirus: The Coronavirus is a media extinction event”, BuzzFeedNews, 23 de Março de 2020. Url: https://tinyurl.com/vpkp3j3 
42 “Reacção ao Coronavirus: Continente lembra que cada um tem de fazer a sua parte”, Meios & Publicidade, 19/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/uxvsqzp 

https://tinyurl.com/vpkp3j3
https://tinyurl.com/uxvsqzp
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português. Sabemos, de análises anteriores43, que a televisão e o digital canalizam para si, de acordo com 
dados Omnicom, mais de dois terços do investimento total em Portugal, pelo que será importante ramificar 

esta análise para o impacto que a redução do investimento terá nos setores da rádio, imprensa, cinema e 
outdoor. Na Suíça, estão já a ser tomadas medidas não só globais para o sistema de media, mas também 

concretas para setores como a imprensa (no imediato, cerca de 80% dos anúncios estão a ser cancelados), 
com os editores a estimar que o aumento das subscrições não chegue para compensar a perda de investimento 

publicitário.44 
Falando mais uma vez em termos globais, a eMarketer baixou a sua estimativa do mercado publicitário de 712 
mil milhões de dólares para 692 mil milhões, tendo em conta apenas a redução de investimento na China, que 

é o segundo maior mercado publicitário mundial. Ainda que seja feita a ressalva de que o grosso do investimento 
publicitário é feito na segunda metade do ano, na antecipação das épocas festivas, é de salientar que esta 

alteração das estimativas por parte da eMarketer contempla apenas um só mercado, pelo que os impactos 
deverão ser substancialmente maiores.45 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
43 “Mercado Publicitário em Portugal – Prospetivas, gerais e cenários de futuro”, OberCom, Maio de 2019. Url: 
https://tinyurl.com/uco7azp 
44 “Den Medien brechen in der Krise die Werbeeinnahmen weg – doch der Staat will helfen”, Neue Zürcher Zeitung, 27 de Março de 
2020. Url: https://tinyurl.com/vq2szf6 
45 “COVID-19 Impact: Advertising and Marketing”, eMarketer, 17 de Março de 2020. Url: https://tinyurl.com/t2j7sqf 
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Medidas tomadas pelos sectores para mitigar a crise, à medida que 
decorre a pandemia 

 
“During a time of crisis there is no greater opportunity for technology to shine”. 

 
Traços gerais, um recente relatório da KPMG46 observa que, à medida que o surto de coronavírus passou de 
emergência de saúde global para ser classificada como uma pandemia global, muitas empresas mudaram a 

maioria dos seus funcionários para um regime de trabalho remoto. Ao mesmo tempo, algumas escolas, 
faculdades e universidades, fecharam os seus campus e mudaram para o ensino à distância. Esta constatação 

remete-nos, grosso modo, para a ideia de que a tecnologia é o elo que sustenta estas transformações, 
garantindo que a opção pelo trabalho remoto ajuda a mitigar as características do fenómeno em causa. Por 

outras palavras47, é a Internet dos consumidores e dos trabalhadores, com a sua capacidade de fornecer voz, 
vídeo e dados num mundo conectado, que passa a servir de espinha dorsal para as empresas, em tempo real.  
Ao nível da divisão do trabalho, há um ajustamento das necessidades das organizações à lógica do trabalho 

remoto em isolamento: o fenómeno do coronavírus veio introduzir a necessidade de uma espécie de 
experimentalismo necessário para reconversão da força de trabalho. Todos aqueles que são dispensáveis nos 

espaços físicos das redações, trabalham a partir de casa. Isto tem repercussões também na forma de produção 
e disseminação de conteúdos, repercussão essa que tenderá a crescer, com o passar do tempo e com a previsão 

de mais medidas de emergência a aplicar pelos diferentes Estados. Um exemplo claro deste novo processo é o 
do programa de Trevor Noah, “The Daily Show” – rebatizado nesta fase como “The Daily Social Distancing 
Show” –, que passou a ser gravado a partir da sua casa. Em Portugal temos casos semelhantes, inclusivamente 

no sector da rádio, com as transmissões a poderem ser feitas a partir de casa dos radialistas, consoante a 
disponibilidade tecnológica que caracteriza o seu espaço doméstico. No Reino Unido, inúmeros programas de 

televisão e rádio já estão a ser gravados a partir de casa dos seus apresentadores48.  
A ideia é, assim, fazer uso da tecnologia para mitigar, em primeiro lugar, os constrangimentos que se colocam 
à continuidade dos diferentes projetos e diferentes modelos de negócio. 

As empresas globais de telecomunicações, como a AT&T, Telstra e Verizon, estão a suspender limites e tarifas 
excedentes para uso doméstico, além de renunciarem a taxas em atraso, algumas até prometendo não cancelar 

o serviço para as pessoas mais afetadas pelo vírus. 
Ao mesmo tempo, a T-Mobile, Verizon e Vodafone optam por adicionar capacidade de forma a poderem ajudar 

a atender ao aumento da procura dos seus clientes, confinados em casa. 
A AT&T auxilia empresas e universidades a montar escritórios ou salas de aula virtuais com tecnologia de 
videoconferência. 

 
46 “Technology takes on greater prominence”, KPMG, 17/03/2020. Url: https://tinyurl.com/th9twcu 
47 “Telecoms and media companies move swiftly”, KPMG, 25/03/2020. Url: https://tinyurl.com/t9mqcza 
48 “Coronavirus: How radio and TV hosts are keeping their shows on air from home”, BBC News, 20/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/s6us3jc 
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Por seu turno, as empresas de media tentam fazer a sua parte, fornecendo informações vitais, trabalhando 
com os governos para controlar as bolsas de desinformação, e ajustando os seus modelos de negócio. 

A Netflix otimiza a sua plataforma Netflix Party, ao mesmo tempo que adiciona mais servidores de forma a 
poder lidar com o fluxo de utilizações e permitir URLs fora dos Estados Unidos.  

 

Televisão 
 
Tendo em conta o crescimento exponencial da audiência de canais televisivos, a principal medida a adotar pelos 

mesmos passará sobretudo por tentar potenciar ao máximo as oportunidades resultantes do atual contexto. 
Em termos de programação, o agendamento mostra que haverá uma tendência para a saturação do assunto 

coronavírus. 
Por outro lado, a circunstância que hoje dita o confinamento e isolamento social, antagónicos ao conceito de 

entretenimento fora de casa, leva a que vários canais televisivos passem a ajustar a programação às 
necessidades das famílias que passam dias inteiros em casa, entre trabalho e atividades domésticas. O 
crescimento da audiência de programas infantis – a Nickelodeon já regista ganhos de audiência superiores a 

30% desde o início da crise –, mostra que marcas como a HBO e a CBS estão a começar a privilegiar uma 
programação kid and family friendly49, ajustada aos longos períodos que as famílias começam a passar em 

casa, de forma a ser possível gerir trabalho com a atenção dispensada aos filhos.  
Já a BBC50, seguindo o mesmo exemplo, está cada vez mais, durante o surto, a apostar na programação 

relacionada com educação, fitness, religião e culinária, dirigida àqueles que estão confinados ao espaço 
doméstico.  
Por outro lado, a ITV passou a oferecer mais programas informativos e passou a apostar menos nos grandes 

programas de entretenimento, como o The Voice UK, ao passo que outros programas, como o Ant & Dec's 
Saturday Night Takeaway, apesar de não terem previsto qualquer cancelamento, terão de reajustar-se aos 

novos cenários sem público. A BBC passa a integrar na sua programação um programa semanal em prime-time 
apenas dedicado à problemática do coronavírus, acompanhado também por um podcast sobre o tema. Ao 
mesmo tempo, integra na sua programação um produto designado Health Check UK Live, que passa a tratar 

questões relacionadas com o isolamento dos cidadãos. O foco em notícias será uma constante na sua 
programação, assim como programas educacionais dirigidos às crianças. Um serviço de igreja à distância, 

virtual, será também testado, assim como boletins informativos especializados para crianças. No geral, os 
programas de culinária irão manter o seu espaço na programação, e tenderão inclusivamente a ser reforçados, 

ao passo que séries de culto, como The Walking Dead, serão também privilegiadas e recuperadas na 
programação.  

 
49 “Digiday Daily Newsletter, Discover”, 18/03/2020. Url: https://tinyurl.com/vcu3693 
50 “Coronavirus: BBC and ITV revamp broadcast plans amid outbreak”, BBC News, 18/03/2020. Url: https://tinyurl.com/sj5uhk7 
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Em sentido inverso encontram-se as séries e filmes que, à data do surto, estão a ser gravadas. Com a política 
do confinamento praticamente transversal a todos os países, a Business Insider51 revela que muitas destas 

produções são adiadas ou canceladas.  
 

Imprensa 
 
Em relação à imprensa, e em função da crise instalada, não só houve em Portugal um pedido às câmaras para 
que suspendessem as taxas a aplicar à venda de jornais em banca, como também foram pedidas pela API 

explicações à DGS sobre a possibilidade de o vírus se poder transmitir pelos jornais de forma a ser calculado o 
grau de impraticabilidade da venda de jornais do formato físico, em forte queda.  

Um dos segmentos mais afetados é o dos jornais desportivos. Com as competições desportivas paradas, as 
direções destes títulos de imprensa já fizeram notar junto do Governo de que precisarão de incentivos para 

poderem sobreviver no imediato. Sem notícias verdadeiramente impactantes relacionadas com a vida 
desportiva, a procura é reduzida a mínimos históricos, estando a levar os diferentes desportivos, nos seus 
websites, a optarem por agendas híbridas, muitas vezes deslocadas para assuntos não necessariamente 

relacionados com o mundo do desporto. Nos últimos dias, o jornal Record, por exemplo, tem permanentemente 
como primeira notícia no seu website uma atualização referente ao coronavírus. Em situação semelhante, uma 

das estratégias seguidas pelo jornal A Marca, em Espanha, um dos mais conhecidos jornais desportivos do 
mundo, passa por recuperar os episódios mais marcantes da história do futebol, com reportagens sobre os 

melhores jogos de sempre, ao mesmo tempo que se produzem peças sobre histórias nunca reveladas no mundo 
do futebol, nomeadamente episódios de conflito envolvendo presidentes, treinadores e jogadores de clubes de 
futebol. 

Outra lógica de mitigação dos efeitos sentidos passa por potenciar a entrega dos jornais em casa. O jornal 
Público está desde há uns dias a tentar esta possibilidade, sendo certo que o sucesso de tal medida dependerá, 

em primeiro lugar, de um eventual anúncio da DGS relativamente à segurança da medida, e, em segundo lugar, 
à forma como o consumidor tenderá a acolher esse anúncio. Também o semanário Expresso seguiu uma 
estratégia semelhante. Além dos locais de venda habituais, incluindo supermercados e postos de 

abastecimento, o Expresso possui um serviço de entrega em casa nas cidades de Lisboa e Porto, disponível 
através de website, telefone e email. 

 
 

 
 
 

 
 

 
51 “How the coronavirus pandemic is impacting the media business, from theme park closures at Disney to production halts at Netflix”, 
Business Insider, 16/03/2020. Url: https://tinyurl.com/r25fr99 
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Em termos internacionais, e focando o caso americano, a grande preocupação reside em perceber de que forma 
serão alocados os grandes e históricos incentivos à economia do país, por uma administração liderada por 

Donald Trump que criou profundos anticorpos relativamente à imprensa.  
O caso é semelhante no Brasil, sendo que as duas principais medidas das associações brasileiras para fazer 
face aos efeitos da crise passam por assegurar uma maior liberdade de movimentos em termos da sua gestão, 

e pedir ao Governo federal mais investimento publicitário. 
Noutros países da América do Sul, como são os casos do Chile e da Colômbia, houve um ajustamento mais 

atempado do volume de circulação em banca, tendo a imprensa migrado quase totalmente para o digital. Na 
Europa, a Ucrânia acompanha esta tendência.  

Na generalidade dos restantes países, as medidas para fazer face aos riscos potenciados pela crise do 
coronavírus caracterizam-se essencialmente pela maior liberdade de movimentos e de vendas – na Grécia, pela 
1ª vez na história, os jornais são autorizados a estar à venda nos supermercados –; os editores de jornais e 

revistas estão incluídos nos apoios gerais às empresas; tenderá a haver uma comparticipação nos salários das 
empresas em crise (80% na Áustria, por exemplo), bem como adiamentos de pagamentos de taxas e impostos. 

A medida genericamente mais esperada passa a ser a do investimento publicitário do Estado com campanhas 
sobre o coronavírus, e a seguir sobre a saída do coronavírus, que, porém, só está garantida na Dinamarca. 

Estas medidas visam fazer face à queda generalizada do investimento publicitário em jornais e revistas, que, a 
título de exemplo, se cifra na ordem dos 94% na Irlanda e 80% na Áustria.  
Em termos das principais marcas mundiais, como o The Atlantic ou o The New York Times, The Wall Street 
Journal e Bloomberg News, passou a haver uma disponibilização da cobertura ao minuto sobre o coronavírus, 
também para não assinantes, estratégia que é, de resto, seguida pelo Público em Portugal. 

Em Itália, a quebra do investimento publicitário pode chegar aos 30%, com o Governo a salvaguardar no 
imediato essas perdas, fornecendo um desagravamento de 4000 euros em faturas da luz, telefone, internet e 

envios para domicílio. O diretor geral da Federação Italiana de editores de jornais estima que sejam precisos 
60 a 80 milhões de euros para concretizar estes apoios, no imediato. A federação nacional de imprensa italiana 
sugere também a classificação dos jornalistas como categoria de risco, tal como o staff médico, de forma a 

agilizar o diagnóstico do vírus entre estes profissionais.52 

 
52 “Italia lanza um plan de ayudas a periódicos y Quiosqueros”, El País (versão impressa), 25 de Março de 2020. 
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Em Espanha, por outro lado, os responsáveis pelo setor estão a alertar que o aumento das audiências de 
imprensa, rádio e televisão, são históricos, mas os esforços informativos tornam-se insustentáveis face à quebra 

do investimento publicitário, sendo que houve quebras de 75% a 80% de novos anúncios. O presidente da 
associação de meios de informação diz que a capacidade de ação é inferior à da crise de 2008, pelo seu caráter 

repentino e pela dependência de modelos de monetização tradicionais e pelo ainda modesto peso das estruturas 
digitais de financiamento.53 

No caso do Reino Unido, observou-se uma quebra de vendas de jornais impressos na ordem dos 30% desde 
que o Governo britânico instaurou o (tardio) lockdown. Com quiosques e papelarias fechados, e grande retalho 
a pedir menos cópias, as organizações que representam a imprensa tiveram que promover informação a explicar 

que a manipulação de jornais impressos não implica risco de contágio. O Reuters Institute for the Study of 
Journalism afirma que os efeitos económicos da pandemia poderão custar o emprego de 10% dos jornalistas 

a curto prazo. A situação é particularmente crítica no que toca aos jornais locais e regionais, com alguns a 
deixar de imprimir e a grande maioria dependente de lucros publicitários e muitos jornalistas locais a aderir ao 
esquema de apoio governamental que garante 80% do salário. Também no Reino Unido se observam diversas 

estratégias de entrega ao domicílio, promovidas por diversas marcas.54 
 

Rádio 
  

“We’ve had some things taken away from us, but radio is not one of them.” 
 
A Rádio, tal como os outros sectores, tenta responder às características e efeitos desta crise. Fá-lo sobretudo, 
segundo um artigo da Los Angeles Daily News55 e outro da mediaweek56, a partir da estruturação de uma 

agenda de mitigação das necessidades urgentes que passam numa primeira instância pela capacidade de se 
poderem manter operacionais, adaptando processos de trabalho. Isto implica que, remotamente, e em regime 

de teletrabalho dos diferentes executantes, as rádios continuem a trabalhar a partir de codecs remotos. Só 
assim os diferentes atores, desde o programador ao engenheiro, passando pelo radialista, se poderão manter 
conectados a partir das suas casas. No artigo refere-se que, mesmo com todos os esforços, características 

como a qualidade do som não poderão acompanhar os anos de aperfeiçoamento da qualidade do estúdio, mas 
que esta é a única forma de as rádios poderem numa primeira fase mitigar uma crise geradora de disrupção 

nos processos tradicionais de trabalho.  

 
53 “Los medios piden ayuda ante el desplome publicitario”, El País (versão impressa), 22 de Março de 2020. 
54 “UK national newspaper sales plummet under Covid19 lockdown”, The Guardian, 27 de Março de 2020. Url: 
https://tinyurl.com/toejn6b 
55 “How radio is responding to coronavirus, plus some news on the AM dial”, Los Angeles Daily News, 17/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/wuhwl6k 
56 “How radio networks are dealing with Coronavirus threat”, Mediaweek, 19/03/2020. Url: https://tinyurl.com/tsombok 

https://tinyurl.com/toejn6b
https://tinyurl.com/wuhwl6k
https://tinyurl.com/tsombok


 

 25 

Um outro artigo produzido pelo The New York Times57 reforça a ideia de que, neste momento, a prioridade 
essencial é manter as rádios operacionais, sendo que uma das principais medidas nesta fase passa por dispensar 

atores que não pertençam ao quadro de funcionários, mas que, até aqui, desempenhavam uma função 
importante em determinadas fases da programação, como é o caso dos D.J.s e outros músicos convidados. Um 

dos casos mais emblemáticos passa a ser o da importante rádio de Seattle, KEXP-FM, que, com enorme 
frequência, tinha no seu estúdio músicos a tocarem três ou quatro músicas dos seus recentes trabalhos.  

O artigo do The New York Times dá como exemplo o caso da rádio WFMU 91.1 que foi forçada a improvisar 
apressadamente uma resposta à crescente disseminação do coronavírus. Com uma equipa de D.J.s. voluntários 
a constituírem uma parte importante da existência da própria rádio, o dono da rádio passou a oscilar entre o 

sentimento de manter a calma e continuar, e a necessidade de adotar medidas mais drásticas, a primeira das 
quais definida como bloqueio improvisado (makeshift lockdown), assim que um desses D.J.s. reportou os 

primeiros sintomas da doença. Instituído este bloqueio improvisado para fazer face a uma possível disseminação 
do vírus nas instalações, deixaram de poder estar na sede da rádio mais de três pessoas por dia, numa tentativa 
de reduzir os riscos e manter, ainda assim, a rádio operacional.  

No entanto, outras rádios tomam opções diferentes, refere o artigo. Umas já só transmitem remotamente, a 
partir de casa dos seus radialistas, ao passo que outras tomaram a decisão de gravar os seus programas 

antecipadamente em casa, de forma a poderem calibrar a qualidade dos programas, ao mesmo tempo que 
reduzem o nível de erro associado à transmissão dos programas. Adicionalmente, outras rádios optam por 

recuperar programas do seu arquivo, de forma a poderem preencher o restante cronograma de atividade.   
Mas nem tudo é fatalismo. O artigo observa que, neste momento, dada a magnitude do problema do 
coronavírus, que assume implicações individuais e coletivas, numa fase de enorme isolamento, todas as pessoas 

estão ansiosas por poder contar a sua experiência, comiserando-se em direto, e que as rádios, nomeadamente 
aquelas que têm uma audiência fiel, deverão saber aproveitar esta experiência, na impossibilidade de poder 

apresentar outros conteúdos. O jornal chega a esta conclusão depois de entrevistar donos e fundadores de 
diversas rádios, como é o caso da fundadora da KXSF, sediada em São Francisco. Para a entrevistada Carolyn 

Keddy, a maioria da sua audiência vive sozinha, sendo que, por isso mesmo, estão entediados, assustados ou 
ambos.  
Contudo, e à medida que as rádios se encaminham para a pré-gravação de programas, por uma necessidade 

de sobrevivência, há um crescente medo, destaca o artigo do The New York Times, de que a própria essência 
da rádio se venha a perder, isto é, a experiência partilhada e instantânea entre, por exemplo, um músico e um 

ouvinte. Apesar de tudo, refere um dos entrevistados, com a pré-gravação de programas, perde-se em 
imediatismo, mas os ouvintes estão basicamente desesperados por se poderem entreter, o que dá uma margem 

significativa às diferentes rádios para apresentarem, com maior ou menor dificuldade, os seus conteúdos e 
diversificarem a sua programação em função das necessidades, já que a audiência mais fiel continuará a acolher 
aquilo que se lhes for dado. “Listeners are so grateful that we’re able to do anything. They’re terrified right 
now!” 

 
57 “Community Radio Fights to Stay Live (and Weird) Despite Coronavirus”, The New York Times, 29/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/wx4y7c6 
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Cinema 
 
A grande medida tomada pela indústria cinematográfica, com o fecho das salas de cinema, para além do 
cancelamento de algumas produções, é sobretudo o adiamento das grandes estreias como forma de contenção 

de danos. O novo filme de James Bond, com estreia prevista para 15 de Abril, é um exemplo claro, depois do 
seu adiamento para Novembro de 202058. Começam a surgir movimentos nacionais com vista à salvaguarda 

dos profissionais do setor, muitos em situação de trabalho temporário / precário e dependentes de pagamento 
projeto a projeto. 
 

Publicidade 
 
A diminuição do entretenimento fora de casa, com o cancelamento de grandes eventos, em virtude de os 
grandes públicos passarem a estar confinados ao espaço doméstico, e a diluição de alguns mercados, como o 

mercado dos outdoors, veio trazer significativa instabilidade também ao mercado publicitário. Com a dimensão 
de confinamento/isolamento a ser talvez a palavra-chave definidora das estratégias de mitigação da pandemia, 

por parte dos diferentes países, espera-se que o investimento publicitário, nesta altura de crise, seja sobretudo 
alocado àqueles sectores menos afetados pela crise, como é o caso da televisão e da Internet, que passam a 
concentrar a grande fatia dos consumos de produtos de media.  

Contudo59, mesmo a aposta nos mercados supracitados é uma aposta que deverá requerer, nesta fase de crise, 
precaução adicional às empresas de publicidade, uma vez que, tendo em conta as características do fenómeno 

em causa, deixamos de poder lidar nesta fase com a linearidade definidora das economias clássicas de consumo. 
Assim, a própria indústria da publicidade deverá sobretudo ter olho naquelas que são as projeções para os 
vários sectores da atividade económica, nomeadamente as economias mais voláteis, isto porque não interessará 

apenas canalizar o investimento publicitário, de uma forma geral, para os media menos afetados, como é o 
caso da televisão, mas também perceber, a partir das mudanças nos hábitos do consumidor e nas cadeias de 

distribuição mais afetadas, quais serão verdadeiramente aqueles anúncios que terão maior impacto na nova 
estrutura económica turbulenta. Ninguém esperará, por exemplo, que, nesta fase, se aposte em anúncios de 

turismo na televisão, ou sequer na Internet.  
A estratégia de alguns anunciantes de bloquear publicidade em conteúdos relacionados com a crise pandémica, 
muitos deles disponibilizados gratuitamente pelas marcas noticiosas está a gerar atrito na capacidade de 

monetização de conteúdos: há uma dupla perda de valor na disponibilização gratuita de conteúdos e na 
incapacidade de os monetizar através da publicidade.60 

 
58 “How will COVID-19 shape the future of the film industry?”, AVClub, 21/03/2020. Url: https://tinyurl.com/v3pc4jx 
59 “Global ad spending will likely fall if spread of coronavirus continues”, CNBC, 3/03/2020. Url: https://tinyurl.com/we3do53 
60 “UK national newspaper sales plummet under Covid19 lockdown”, The Guardian, 27 de Março de 2020. Url: 
https://tinyurl.com/toejn6b 
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As instituições oficiais enfrentam, ao nível político, diversos constrangimentos, na medida em que terão de se 
desdobrar na formulação de apoios para os diversos setores em simultâneo com fortes apoios macroeconómicos 

no setor da publicidade, que é o motor para todo o sistema dos media. 
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O que se pode esperar depois da crise?  
 

“Without knowing the scale of the issue at hand, it’s very difficult to make robust  
operational or financial decisions”61. 

 
Em traços gerais, espera-se que o impacto do coronavírus na atividade económica seja gigantesco, a um nível 

sem precedentes, uma vez que tem um impacto avassalador quer na procura, quer no suprimento da cadeia 
de distribuição de bens e serviços durante um longo período, com efeitos na sustentabilidade dos diferentes 
atores que tenderão a debater-se durante um período considerável com ameaças para as quais não estavam 

preparados.   
Segundo o World Economic Forum62, é difícil dizer quais serão os impactos a longo prazo do coronavírus na 

indústria dos media, porque ninguém sabe exatamente quando as coisas voltarão ao normal. A extensão da 
crise provavelmente dependerá do tipo de conteúdo que as empresas de media produzem e distribuem. 
Num artigo intitulado “The Coronavirus pandemic will shape the nature of our longer term digital future”63, 
refere-se que um dos principais problemas no pós-crise, para além da vertente económica, residirá na 
capacidade de podermos restituir os níveis de privacidade online, fortemente capturados pelos efeitos colaterais 

da mitigação do coronavírus, como é o caso das apps utilizadas pelas instituições governamentais para 
levantamento de informações privadas sobre os cidadãos. A pandemia do coronavírus moldará a natureza do 

nosso futuro digital a longo prazo. É um desafio e uma oportunidade para reconstruir a sociedade digital de 
acordo com o interesse de todos e impedir que os gigantes digitais assumam um controlo ainda mais profundo 
das nossas vidas, sendo que a única maneira de proteger os cidadãos passará por fazer cumprir os seus direitos 

no mundo digital. 
 

Imprensa 
 
Com o agravamento do comportamento da imprensa tradicional, em função de mais constrangimentos 
impostos, neste caso as características das próprias estratégias de mitigação do coronavírus, como ficar em 

casa ou evitar manusear e tocar em objetos fora do perímetro doméstico, a relevância do jornal físico tenderá 
a atomizar-se. A diminuição da procura do formato físico, em função do aumento da procura por notícias no 

formato online que melhor responde às características de um fenómeno dinâmico, como é o do coronavírus, 
ditará uma agudização do formato tradicional. Espera-se, por isso, que, em consonância com aquilo que vinha 

acontecendo, o número de tiragens de jornais passe a ser ajustado e diminuído, possivelmente numa escala 
sem precedentes no pós-crise. Em termos históricos, desde a última grande crise financeira (a crise do subprime 

 
61 “Covid-19 and global supply chains”, KPMG, 19/03/2020. Url: https://tinyurl.com/wj4g6wh 
62 “Empty stadiums and online streaming: how coronavirus is affecting the media industry”, World Economic Forum, 13/03/2020.  Url: 
https://tinyurl.com/qvsf2ny 
63 “The Coronavirus pandemic will shape the nature of our longterm digital future”, The House, 16/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/v82rfzp 
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e das dívidas soberanas), a venda total de jornais no formato físico em Portugal não conheceu qualquer 
crescimento ou qualquer recuperação, tendência que deverá ser acompanhada no pós-crise da atual pandemia.  

Com o investimento publicitário em queda no setor da imprensa desde a crise de 2008, a situação atual poderá 
agudizar ainda mais a situação no setor. Por outro lado, esta é uma oportunidade para implementar medidas 

concretas de apoio, não só a nível nacional como também europeu. Entre medidas mais abstratas e de princípio, 
tais como o fomento da economia digital dos media noticiosos, promoção do mecenato, formação dos jornalistas 

e dos consumidores em termos de literacia e combate à desinformação64, importará também assumir uma 
postura que vem sendo declarada pela API – Associação Portuguesa de Imprensa, que consiste numa 
abordagem direta aos números que caracterizam a crise na imprensa. De acordo com a API, é importante 

assegurar desde já o apoio do Estado pela via fiscal (maior elasticidade no pagamento de contribuições), através 
da flexibilização dos custos de segurança social dos profissionais) e medidas mais operacionais, relacionadas 

com a majoração do porte pago, por exemplo. Existe, também, preocupação com a situação dos profissionais 
em situação de trabalho precário e / ou temporário, sendo pedida à tutela a sensibilidade para alargar a estas 
pessoas as regalias eventualmente estabelecidas para os profissionais em situação contratual estável. Note-se 

que este último aspeto beneficia não só estes profissionais mais vulneráveis, como, também, o setor na sua 
globalidade, pela sua elevada dependência de colaboradores em regime de freelancing.  

De acordo com os dados analisados ao longo deste relatório, importará também que a tutela assegure um 
pacote de políticas que permita a preservação do mercado noticioso português como um todo, bem como a 

diversidade de fontes e práticas jornalísticas existentes. A imprensa local e regional, sobejamente reconhecida 
como um garante fundamental para a diversidade e pluralidade dos media portugueses65 terá necessariamente 
de ter um acompanhamento prolongado e específico de forma a preservar o valor do jornalismo de proximidade. 

Importará também trazer para a discussão a disponibilidade de as grandes plataformas de agregação de tráfego 
online (Facebook, Amazon, Google, etc.) começarem a desempenhar um papel mais ativo na preservação dos 

produtores de conteúdos de que as suas plataformas dependem para garantir diversidade de conteúdos para 
os seus utilizadores. 

 

Cinema 
 
Ao contrário do crescimento da indústria cinematográfica registado durante outros períodos de crise, como por 

exemplo durante a segunda grande guerra mundial, estima-se que o fenómeno do coronavírus venha a ter 
efeitos devastadores na indústria, só comparáveis, noutra escala, aos efeitos da gripe espanhola, há cerca de 

100 anos66.  

 
64 “Health, Trust and journalism: a Coronavirus plan for the media”, Carta de Deputados Europeus e stakeholders do sector dos media 
para a Comissária Ursula Von der Leyen, 25 de Março de 2020. Url: https://tinyurl.com/u8fzxtq 
65 A Imprensa Regional Portuguesa Como Pequeno Bastião da Imprensa Tradicional no País, Revista da Associação Portuguesa e 
Estudos Regionais, 2018. Url: https://tinyurl.com/u2k7vaq 
66 “How will COVID-19 shape the future of the film industry?”, AVClub, 21/03/2020. Url: https://tinyurl.com/v3pc4jx 
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Ao nível da indústria cinematográfica portuguesa, o Instituto do Cinema e do Audiovisual tomou desde logo 
medidas no sentido de garantir a manutenção e agilização do acesso ao financiamento de obras 

cinematográficas. Na vertente mais operacional, irá ser digitalizada a componente processual e administrativa 
do acesso aos apoios (Ex. envio de contratos de forma remota) e no que toca aos apoios para 2020, irão ser 

ajustadas as proporções de financiamento imediatamente disponíveis para os projetos (inicialmente seriam 
30% do valor total, passando a ser 50%)67. Note-se que ainda estão a ser definidas medidas para lá da área 

da produção, de forma a mitigar os efeitos da crise pandémica na esfera da exibição68. Poderão inclusivamente 
ser criadas linhas de crédito de forma a aliviar os constrangimentos sentidos, sendo, também, de ponderar 
medidas laborais da frente económica para proteção dos profissionais do setor, muitos deles dependentes da 

participação em muitos projetos e sem vínculo laboral estável69. Será importante também assegurar a 
integridade financeira e existencial das múltiplas associações culturais que encontram no cinema um suporte 

fundamental para a sua atividade, seja pelo acesso a conteúdos, seja pela promoção de eventos específicos 
que fazem parte da identidade do setor audiovisual em Portugal (festivais).70 
De um ponto de vista mais abrangente, fará cada vez mais sentido procurar a nível comunitário suporte 

regulatório, legislativo e, havendo coragem, político, para finalmente se produzirem soluções de uniformização 
do estatuto das grandes plataformas de conteúdos face ao dos atores de nível nacional. 

 

Rádio 
 
O setor da rádio necessitará de políticas concretas e específicas com diversos graus de alcance. Se esta crise 
afeta o setor como um todo, será tão importante garantir a integridade dos principais atores no setor como os 

projetos radiofónicos mais pequenos, de nível local e regional. A publicidade institucional poderá desempenhar 
um papel relevante na manutenção e alavancagem de novos fluxos de investimento, devendo também ser 

aplicadas medidas de apoio à diversificação de modelos de negócio e também de conteúdos.  
Habituados a situações de constrangimento de negócio, os profissionais da rádio serão chamados uma vez mais 

a diversificar o seu trabalho, desdobrando-se na produção de conteúdos noutros formatos. Será importante 
também lembrar que a rádio vive dos conteúdos informativos mas, também, de uma esfera do entretenimento 
que privilegia a proximidade com o consumidor, como é o caso da música, e que deverá ter um papel 

fundamental no futuro do setor. 
Para além disso, a rádio institui-se como um dos sectores mais dependentes da própria indústria musical, sendo 

que o facto de o coronavírus poder vir a estabelecer-se como um ponto de mudança para a própria indústria 

 
67 “Entrega digital, mais verbas mais cedo: há novas medidas excepcionais do ICA para agilizar apoios”, Público, 26/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/qkrbu2a 
68 “Intervalo na sessão (sem fim à vista), Público, 25/03/2020. Url: https://tinyurl.com/u77j8g7 
69 “O Coronavirus paralisou a cultura. E agora?”, Público, 16/03/2020. Url: https://tinyurl.com/smqwhan 
70 “Ministério da Cultura anuncia medidas de apoio a artistas e profissionais do sector”, Público, 20/03/2020. Url: 
https://tinyurl.com/tajtg8f 
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da música71, poderá refletir-se na necessidade de a rádio ter de repensar também a sua relação com esta 
indústria.  

 
Televisão 
 
Ainda que se tenham verificado dinâmicas de audiência muito positivas para o setor da televisão, seja nas 
marcas generalistas ou no cabo, é importante lembrar que a permanente sede por informação coloca em causa 
a diversidade de conteúdos televisivos. Com o entretenimento suspenso, em termos de exibição e, sobretudo, 

de produção, importará compreender a dimensão do impacto da crise pandémica nos profissionais da produção 
audiovisual televisiva. 

Por outro lado, qualquer medida de apoio deverá contemplar a ideia de que a arena televisiva é cada vez mais 
fragmentada, estando os atores nacionais a competir pela atenção dos espectadores com as grandes 

plataformas audiovisuais internacionais, muitas vezes em situação de desigualdade concorrencial e até fiscal. 
Torna-se imperativo, à semelhança do afirmado na secção relativa ao cinema, encontrar focos comuns de 
interesse a nível comunitário para definir quadros regulatórios que invoquem uma contribuição expressiva das 

grandes plataformas para o financiamento e sustentação do mercado televisivo nacional  

 
Internet 
 
A internet é, à semelhança do setor da publicidade, uma parcela do sistema mediático que cada vez mais se 

paraleliza com os setores ditos tradicionais. Ao longo deste documento essa intercalação é explícita pela 
recorrente referência aos modelos de negócio digitais em qualquer um dos setores clássicos. 

Nos últimos anos tem estado em debate a desigualdade nas arenas digitais, que favorecem de forma sistémica 
e sistemática as grandes plataformas agregadoras de conteúdos. Acreditamos que esta crise pandémica irá 

vincar ainda mais a urgência de quadros regulatórios ágeis e atualizados que permitam promover uma arena 
digital diversa e igual, em que é garantida igualdade de oportunidade a todos os atores, independentemente 
da sua escala ou genética. Se os dados indicam que os monopólios da indexação (Google), da sociabilidade 

(Facebook) e da distribuição deverão perder receitas em proporção com todos os outros atores, a verdade é 
que pela sua dimensão e internacionalização, estas empresas deverão estar numa posição de vantagem 

competitiva à saída desta crise e da consequente recessão económica que lhe sucede. 
Mais do que promover a justiça concorrencial, será relevante garantir que estes grandes atores contribuem de 

forma justa para a promoção da diversidade de conteúdos que sustenta as suas plataformas. Se tal nivelamento 
não for feito, correremos o sério risco de todo o investimento público feito na sequência desta crise ser 
maximizado não pelos atores e setores a que se destina, mas sim pelos grandes players que distribuem os 

conteúdos, os indexam e lucram com a sociabilidade inerente. 

 
71 “Coronavirus should be a turning point for the music industry”, Vulture, 14/03/2020. Url: https://tinyurl.com/uzzwokg 
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Publicidade 
 
A questão da publicidade é posta nestes termos num artigo CNBC72: no caso de o surto de Coronavírus se 

prolongar no tempo, o investimento publicitário será caracterizado apenas por um cenário, que é o cenário do 
desinvestimento. O artigo refere que analistas e publicitários deixam a ideia de que, se o coronavírus for contido 

num futuro próximo, a perspetiva é a de uma disrupção menor, com o orçamento dos anúncios a ser deslocado 
para o final do ano, quando a própria ordem económica é restabelecida. Porém, se a pandemia se prolongar 
no tempo, o sector sofrerá um impacto muito mais dramático (com grande afetação no pós-crise) acompanhado 

pela redução daqueles que se podem designar como os grandes vetores e dinamizadores do mercado 
publicitário, que são os grandes eventos.  

 
 

 
72 “Global ad spending will likely fall if spread of coronavirus continues”, CNBC, 3/03/2020. Url: https://tinyurl.com/we3do53 

https://tinyurl.com/we3do53


Abril 2020 / ISSN 2138-3478 / www.obercom.pt / obercom@obercom.pt


	Introdução
	Sumário executivo
	Comportamento dos sectores, durante a crise
	Medidas tomadas pelos sectores para mitigar a crise, à medida que decorre a pandemia
	O que se pode esperar depois da crise?

