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Introdução 
 

Esta segunda versão do relatório do OberCom “Impacto da crise pandémica no sistema de media português 
e global” não dispensa de forma alguma a consulta da sua primeira versão, publicada no mês de Março de 
2020, e na qual se discutem resultados que não serão replicados neste segundo trabalho.   

Com efeito, os argumentos veiculados no relatório anterior refletem aquelas que eram medidas que 
pretendiam fazer face a um tempo de disrupção instantânea, onde as palavras que caracterizavam esse 

momento eram sobretudo choque e imprevisibilidade.  
À medida que as semanas vão passando, será natural que as empresas e organizações de media adotem uma 

estratégia de negócio que não seja apenas voltada para o curto prazo, até porque novas estratégias começam 
a poder ser sustentadas por importantes indicadores e leituras que estão a ser apresentados, quase 
diariamente, pela amálgama de centros e institutos que estudam o fenómeno dos media.  

Procurámos, neste segundo documento, utilizar novas fontes que nos permitissem observar as tendências da 
indústria e dos sectores relevantes, sabendo à partida que este seria um exercício de autoavaliação e 

ponderação direta do nosso trabalho anterior.  
Se algumas notas deixadas na primeira versão deste projeto, se verificaram insuficientes ou não totalmente 

verificadas, por outro lado há tendências que claramente se verificaram como previsto, e outras que se 
confirmaram parcialmente, evoluindo de forma imprevista e, em alguns casos, num sentido positivo imprevisto. 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 



 4 

Sumário executivo 
 

As conclusões deste relatório apontam para que, de forma geral, as tendências gerais observadas no primeiro 
documento1 se tenham verificado, nomeadamente no impacto da crise pandémica nos sectores históricos do 
ecossistema comunicacional português e mundial, a saber, televisão, imprensa e rádio. 

Neste último caso, é de salientar que os impactos na rádio terão sido menos acentuados do que no caso da 
televisão e da imprensa, fazendo-se uma vez mais prova da resiliência e da capacidade do mercado da voz 

em resistir às adversidades. 
No último mês, salienta-se o surgimento de nova informação relativa ao impacto desta crise pandémica no 

negócio das grandes plataformas. Neste plano de análise, as conclusões extraídas do primeiro relatório tendem 
a verificar-se uma vez mais: há efetivamente perdas para empresas como a Google e o Facebook, numa 
espécie de afetação oriunda da crise nas marcas que introduzem nas grandes estruturas de distribuição os 

seus conteúdos. No entanto, há um novo dado que devemos ter em conta e que exploramos neste documento: 
o mercado da publicidade digital é extremamente dinâmico e tenderá a recuperar de forma mais célere que 

os sectores publicitários tradicionais, pelo que, como afirmámos no documento anterior, se as plataformas de 
indexação e sociabilidade sofrem também com esta crise, estarão porventura numa posição privilegiada para 

sair dela de forma mais rápida, aspeto que poderá consolidar o seu poder económico, político e social, no 
curto prazo. 
Explorámos de forma mais aprofundada a questão do cinema, que é paradigmática dos mercados da 

comunicação contemporâneos: a insistência em paradigmas tradicionais de distribuição, e a fraca perceção de 
que o grande ecrã compete hoje em dia com outros ecrãs, potencialmente mais interativos (streaming de 

vídeo e séries e, também, gaming), poderá ditar no curto prazo uma irrelevância em termos económicos, cada 
vez maior, para o sector associado à projeção em salas.  
As grandes plataformas de streaming poderão, à semelhança das suas congéneres da sociabilidade e 

indexação, cimentar o seu peso e dominação do mercado global do audiovisual, ficando as estruturas 
tradicionais de produção e distribuição fragilizadas com esta crise, e aumentando a sua dependência dos 

monopólios da visualização digital. 
A imprensa é, infelizmente, um sector em que as piores previsões se tendem a confirmar. Com diversas 

estruturas históricas a colapsar, e centenas de profissionais do jornalismo em risco, os incentivos do Governo 
Português tendem a constituir-se mais como um paliativo do que como uma cura para as adversidades que o 
sector enfrenta. É importante ressalvar, tal como o fizemos no primeiro documento, que o futuro da imprensa 

em Portugal depende não só da salvaguarda das grandes marcas, eixos fundamentais de ligação dos 
portugueses à atualidade, mas, também, da proteção de todo o património informativo regional e local, que 

vive uma situação verdadeiramente asfixiante, com poucas formas de garantir a continuidade da sua lógica 
operativa. 

 

 
1 https://obercom.pt/impacto-do-coronavirus-e-da-crise-pandemica-no-sistema-mediatico-portugues-e-global/ 

https://obercom.pt/impacto-do-coronavirus-e-da-crise-pandemica-no-sistema-mediatico-portugues-e-global/
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Comportamento dos sectores, durante a crise 
 

O relatório da consultora Accenture2, intitulado “The challenge for communications and media”, de 28 de 
Março de 2020, começa por referir que todas as indústrias são afetadas pela covid-19, embora as organizações 
de media e empresas de comunicação se encontrem genericamente bem posicionadas para fazer face a esta 

nova crise.  
Para a consultora, estas organizações têm maior facilidade em se adaptar à mudança e irão desempenhar um 

papel crucial no apoio aos diferentes Estados, consumidores e negócios, podendo e devendo tirar partido 
dessa centralidade. Segundo a consultora, “as organizações de media tentam responder rapidamente ao 

impacto económico e social da COVID-19. Apesar de um aumento contínuo na utilização da infraestrutura 
tecnológica, os fornecedores de serviços de comunicações (CSPs) tentam apoiar e garantir a capacidade 
necessária que permita que serviços de missão crítica sejam executados sem interrupções. As organizações 

de media testemunham, por outro lado, um aumento na procura por informação, tentando satisfazer as 
necessidades de entretenimento e educação de um público cada vez mais confinado em casa, ao mesmo 

tempo que são obrigadas a desenvolver rapidamente planos de contingência de conteúdo, à medida que os 
eventos ao vivo e a produção de estúdio param. Para a consultora, o mais importante será abraçar a 

oportunidade única de desenvolver relações de confiança e intimidade com os consumidores que procuram 
manter-se sobretudo informados, entretidos e conectados.  
Um artigo da Visual Capitalist3, “How COVID-19 Has Impacted Media Consumption, by Generation”, de 7 de 

Abril de 2020, faz uma importante e interessante análise às tendências de consumo, por geração, em tempos 
de coronavírus, já com dados substancialmente mais sustentados do que as primeiras análises encontradas 

no mês de Março. O artigo aborda a configuração de uma tipologia de consumos, em função de 4 categorias 
etárias diferentes, que eles situam como sendo a Geração Z, mais jovem, os Millennials, a Geração X e a 
Geração do Baby Boom.  

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
2 https://www.accenture.com/fi-en/insights/communications-media/coronavirus-rapid-response-in-communications-media 
3 https://www.visualcapitalist.com/media-consumption-covid-19/ 

https://www.accenture.com/fi-en/insights/communications-media/coronavirus-rapid-response-in-communications-media
https://www.visualcapitalist.com/media-consumption-covid-19/
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Na primeira tipologia, 16-23 anos de idade (Geração Z), predominam os consumos de vídeo e streaming 
online, mais até do que antes do surto pandémico. Entre os 24 e os 37 anos de idade (Millennials), tende a 

existir uma maior variação de conteúdos (vídeo online e televisão offline e streaming online). Entre os 38 e os 
56 anos de idade (Geração X), predomina a televisão offline, mas também alguma online e streaming. Entre 
os 57 e 64 anos (Baby Boomers), tende a valorizar-se a televisão offline, sendo que esta é assim a faixa etária 

onde ocorrem menos oscilações, face ao período pré-covid-19.  
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Os consumidores mais jovens tendem a utilizar mais a Internet e a consumir de forma mais sustentada os 
diferentes produtos. 

Adicionalmente, e segundo a visual capitalist, o número de pessoas que, no contexto da crise pandémica, não 
consideram pagar por subscrições que não detinham ainda antes do fenómeno do coronavírus, cresce com o 
avançar da idade, o que significa que, em proporção, os mais jovens estão mais recetivos a pagar por novas 

subscrições e a aderir a novas práticas de relação monetária com conteúdos. 
 

 

Em Portugal, aquilo que os dados GfK nos dizem é que, com o avançar das semanas, já num período pós-
declaração do estado de emergência, o online vale cada vez mais, sendo que o offline tem o comportamento 
inverso. Dentro dos comportamentos registados offline, a quebra da evolução da venda de livros é sintomática 

de um período fortemente impactante nas várias indústrias.  
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O serviço Statista4 publicou recentemente os dados relativos ao consumo de media na última quinzena de Março. Apesar de estes dados não detalharem aquilo que 
se passa para o caso português, é possível analisar a estrutura de consumos de media em período de isolamento. Em todos os países analisados, o consumo de 

notícias aparece como produto mais valorizado.  
 

Consuming media at home due to 
the coronavirus worldwide 2020, by 

country 
 

              
In-home media consumption due to the 
coronavirus outbreak among internet 
users worldwide as of March 2020, by 

country 

 

              

    Worldwide Italy Spain France Germany China United 
States 

United 
Kingdom Singapore Australia Brazil Japan Philippines South 

Africa 
Watching more news coverage in % 67 67 63 50 60 77 43 50 57 42 69 56 79 61 
Watching more shows/films on 
streaming services (e.g. Netflix) in % 51 53 58 31 21 63 42 32 35 30 43 21 61 39 
Watching more TV on broadcast 

channels in % 45 55 43 53 35 46 42 32 32 32 43 51 70 46 
Spending longer on messaging services 
(e.g. WhatApp, Facebook Messenger, 

etc) 
in % 45 60 61 24 22 59 17 24 35 19 48 8 55 45 

Spending longer on social media (e.g. 
Facebook, Instagram, Twitter etc) in % 44 52 49 27 21 50 32 21 39 28 50 23 71 44 

Spending more time on computer/video 
games in % 36 41 48 39 21 29 29 20 25 24 41 32 40 32 

Reading more books/listening to more 
audiobooks in % 35 36 42 24 19 44 25 19 18 16 27 18 27 26 

Listening to more steaming services (e.g. 
Apple Music, Spotify etc) in % 35 25 27 14 13 49 18 14 17 16 30 11 43 22 

Listening to more radio in % 18 29 32 23 24 16 16 17 20 15 18 9 32 36 

Reading more magazines in % 16 23 22 14 17 14 12 15 29 14 22 16 23 24 

Reading more newspapers in % 14 18 14 14 10 17 12 9 9 5 12 7 12 11 

Creating/uploading videos (e.g. on Tik 
Tok, YouTube etc) in % 14 10 15 7 5 17 6 6 9 6 21 5 17 12 

Listening to more podcasts in % 12 8 10 6 6 13 10 11 9 11 15 4 17 13 

 

 
4 https://www.statista.com/statistics/1106498/home-media-consumption-coronavirus-worldwide-by-country/ 

https://www.statista.com/statistics/1106498/home-media-consumption-coronavirus-worldwide-by-country/
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Os dados Statista reforçam um comportamento muito destacado na versão anterior deste relatório, ou seja, 
que o consumo de notícias em período pandémico havia disparado significativamente, principalmente nos 

canais online. No entanto, num relatório de Abril produzido pelo NiemanLab5, o consumo de notícias online 
assistiu em Março a um pico que não está a ser acompanhado no mês de Abril, levando o laboratório norte-
americano a falar de um pico que não é mais do que isso mesmo, não constituindo por isso um novo paradigma 

de mudança associado ao fenómeno do Coronavírus.  

 
 

Na base da queda de consultas em Abril e regresso à proximidade dos consumos pré-pandemia (ainda que 
ligeiramente superiores) poderá estar o cansaço pela repetição de temas associados ao coronavírus, ou mesmo 

o facto de este fenómeno ter atingido a sua normalidade, introduzindo uma “rotina corona” na mundividência 
dos cidadãos, deixando por isso de constituir novidade e levando à saturação dos públicos. 
Se, por um lado, a existência de muita informação pública, disponibilizada de forma gratuita, mesmo por 

marcas que por hábito recorrem a paywalls e estruturas de subscrição para monetizar os seus conteúdos, é 
benéfica do ponto de vista da atualização do conhecimento do público, por outro, a monotematização da 

agenda mediática e noticiosa poderá agravar ainda mais a saturação acima referida. O facto de os 
consumidores não encontrarem, nos media tradicionais, nomeadamente televisão offline, informação mais 

balanceada que contrabalance o material informativo sobre a pandemia, tenderá a conduzir à adoção de novas 
práticas de consumo, adoção essa fortemente incentivada pelo aumento dos conteúdos digitais de 
entretenimento e de informação não noticiosa. 

Tal como nas notícias, também o envolvimento com posts nas redes sociais parece estar a diminuir, depois 
de atingir um pico no primeiro mês de crise6. 

 
 

 
 
 

 
 

 
5 https://mobile.twitter.com/NiemanLab/status/1250090916574044161?s=08 
6 https://www.rivaliq.com/blog/coronavirus-on-social-media-engagement-for-brands/ 

https://mobile.twitter.com/NiemanLab/status/1250090916574044161?s=08
https://www.rivaliq.com/blog/coronavirus-on-social-media-engagement-for-brands/
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Rádio 
 

Apesar de, no relatório anterior, o argumento geral em relação às rádios ser o de que se trata de um meio 
que tenderá sobretudo a perder audiência, na medida em que os movimentos pendulares dos cidadãos 

diminuem em fase de confinamento, e sendo esta uma fase preponderante em que as rádios registam maiores 
níveis de audiência, o relatório da Nielsen7 de 26 de Março sustenta-se na ideia de que a rádio é “comida de 
conforto” à medida que o consumo de media aumenta durante a pandemia de COVID-19.  

No contexto americano, e à medida que mais americanos optam por ficar em casa, devido às preocupações 
crescentes com a disseminação do coronavírus naquele país, o consumo de media atinge o seu auge. No 

entanto, entre os vários media que os consumidores tendem a escolher, incluindo plataformas de streaming, 
a investigação da Nielsen descobriu que 83% dos consumidores americanos dizem estar a ouvir tanto ou mais 

rádio do que antes da pandemia. 
Segundo a Nielsen, e tal como sucede com o caso da TV local em tempos de crise, os hosts de rádio 
apresentam uma conexão com o mundo real que os ouvintes apreciam e no qual confiam. É importante 

ressalvar que 60% dos americanos adultos, com 18 ou mais anos de idade, têm a rádio em grande 
consideração e tendem a confiar nesta nos momentos em que procuram informação oportuna sobre o atual 

surto de COVID-19. Num momento de incerteza elevada e rotinas interrompidas, os consumidores recorrem 
à rádio como media confiável que dizem ser. Essa relação é particularmente intensa no contexto norte-
americano, na medida em que a paisagem radiofónica local é particularmente rica, acabando por ajudar a 

 
7 https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/radio-is-comfort-food-as-media-consumption-rises-amid-covid-19-pandemic/ 

https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/radio-is-comfort-food-as-media-consumption-rises-amid-covid-19-pandemic/
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consolidar estruturas identitárias estatais e locais, que no contexto das dietas mediáticas do país são 
extremamente relevantes. 

Avaliada a relação dos ouvintes com os anfitriões de programas de rádio, obtiveram-se os seguintes resultados, 
que são demonstrativos da importância da relação destes apresentadores com os seus públicos.  
Entre vários aspetos, são elencadas características como o facto de os apresentadores de rádio ajudarem os 

públicos a sentir-se mais informados sobre os temas de que precisam ter conhecimento; permitem aos públicos 
ter um conhecimento mais sólido relativamente a serviços, nas suas zonas de residência (por exemplo, onde 

podem comprar comida); permitem um acompanhamento alternativo dos assuntos da comunidade; e 
permitem minimizar a condição de isolamento, o stresse sentido, e o sentido de pânico durante o surto.  

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
Para a Nielsen, os americanos gastam em média com os media quase 12 horas por dia, sendo que esse tempo 

poderá crescer 60% entre aqueles que permanecem confinados em casa. A situação atual amplia a nossa 
imersão na mediatização do quotidiano, e as estações de rádio e anunciantes têm a oportunidade de criar 
relacionamentos duradouros com um público extremamente engajado - um público que quase universalmente 

(92%) diz estar moderadamente ou extremamente preocupado com o COVID-19. Para a Nielsen, é sobretudo 
importante ressalvar que 42% dos consumidores dizem que a rádio os ajudou de alguma forma a lidar com o 

surto. 
Em Portugal, dados revelados pela Meios e Publicidade a 7 de Abril, com fonte na Marktest, indicam que, em 
termos de Audiência Acumulada de Véspera (AAV), as audiências no sector terão regredido para valores de 

2018.8 No entanto, essa quebra é de apenas 2% (de 60% em 2019 para 58% em 2020) e tal como observado 
nas situações nacionais descritas acima, a rádio poderá vir a revelar-se, no rescaldo desta crise pandémica, 

como um importante estudo de caso em termos de resiliência e de adaptação. O forte impacto desta crise em 
termos de alteração de práticas de consumo de rádio, nomeadamente pela suspensão das migrações 

pendulares, debatida na primeira versão deste documento, tem sido colmatada com interessantes dinâmicas 
de adaptação e inovação ao contexto. 

 
8 https://www.meiosepublicidade.pt/2020/04/audiencia-da-radio-regressa-valores-2018/ 

https://www.meiosepublicidade.pt/2020/04/audiencia-da-radio-regressa-valores-2018/
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De acordo com a Marktest, numa nota noticiada pelo Jornal Económico,9 a regressão dos valores de audiência 
em 2% não são indicativos de uma “queda abrupta no consumo de rádio, nem se verifica um desligamento 

entre os ouvintes e o meio” em virtude de, proporcionalmente, as audiências de rádio se manterem 
relativamente estáveis ao longo dos últimos anos. No mesmo artigo, o Director-geral da Media Capital Rádios 
indica que a crescente digitalização da rádio foi fundamental para assegurar a integridade do sector nesta 

crise, sendo responsável por quebras de audiência abaixo do que poderia ser esperado. Tal como nos outros 
sectores, verificam-se em Portugal quebras muito significativas da publicidade em rádio, quebras essas que, 

apesar de tudo, deverão ser mais acentuadas na Televisão e na Imprensa do que na Rádio10. As diminuições 
do investimento publicitário deverão ser menos acentuadas na rádio do que na televisão e imprensa, onde 

deverão observar-se cortes na ordem dos 40% a 50% do investimento. 
Estes dados tendem a favorecer o estabelecimento de um cenário hipotético, em que a particularidade da 
rádio face aos restantes sectores, tradicionais ou não, que inicialmente foi indicada como uma desvantagem 

intrínseca ao mercado da voz, poderá no contexto desta crise pandémica vir a ser privilegiada em termos de 
uma recuperação do sector no pós-crise. 

 
Televisão 
 
No que respeita à produção televisiva, e à semelhança daquilo que acontece com as redações jornalísticas e 

com as rádios, um artigo da Vanity Fair11 refere que continuará a haver, à medida que a crise pandémica se 
prolonga no tempo, uma transferência do conceito de trabalho em espaço físico para o espaço remoto, virtual. 

São inúmeros os apresentadores de televisão, assim como os jornalistas de uma qualquer redação jornalística, 
ou os apresentadores de diferentes rádios, que continuam a desempenhar as suas tarefas e a produzir 

conteúdos no espaço doméstico, impedidos de frequentar os espaços que antes partilhavam nas sedes das 
organizações, ou, em alternativa, trabalhando em diferentes ciclos e turnos, para que o contacto entre 
funcionários seja diminuído o mais possível. Neste sentido, e à medida que a crise pandémica se for 

estendendo no tempo, é de esperar que programas gravados e distribuídos a partir de casa, continuem a 
constituir o novo normal discutido no relatório anterior.  

Para já, o sentimento que parece apoderar-se nos profissionais de media, é o de que as ideias podem ser 
partilhadas, as histórias podem ser co-elaboradas, as edições podem decorrer com a normalidade possível, e 
um grande e ambicioso jornalismo pode ser feito remotamente. No fundo, refere Carolyn Ryan, editora 

assistente do Times, e entrevistada pela Vanity Fair, as ideias podem continuar a fluir em qualquer tipo de 
plataforma, sendo até possível que as boas ideias possam surgir também remotamente.   

Em relação ao comportamento do sector, e de acordo com uma entrevista CNBC12, o consumo de televisão 
continua no topo. Contudo, este é um crescimento paradoxalmente despiciente, uma vez que a receita 

publicitária está em retração, não trazendo significativos benefícios a esse aumento de audiência, como seria 

 
9 https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/radios-adaptam-se-as-novas-circunstancias-e-audiencia-mantem-se-estavel-572922 
10 https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/publicidade-devera-cair-entre-40-a-50-nos-media-tradicionais-567138 
11 https://www.vanityfair.com/news/2020/04/coronavirus-will-change-the-media-business-forever 
12 https://www.cnbc.com/video/2020/04/01/media-companies-warn-about-impact-from-coronavirus.html 

https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/radios-adaptam-se-as-novas-circunstancias-e-audiencia-mantem-se-estavel-572922
https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/publicidade-devera-cair-entre-40-a-50-nos-media-tradicionais-567138
https://www.vanityfair.com/news/2020/04/coronavirus-will-change-the-media-business-forever
https://www.cnbc.com/video/2020/04/01/media-companies-warn-about-impact-from-coronavirus.html
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de esperar num modelo de comportamento clássico. Por esta razão, as 7 principais marcas americanas estão 
em forte queda.  

Um dos problemas também avançados para os canais de televisão offline é a possível quebra de audiência 
caso os próximos meses se revelem também períodos de confinamento. A justificação para esta possível queda 
reside no facto de, ao contrário de outros atores no mercado, como a Netlflix, os canais de TV offline não 

terem uma oferta tão vasta e tão actual de conteúdos de entretenimento (i.e. filmes) como aqueles disponíveis 
noutros competidores, o que poderá levar a uma rápida saturação das grelhas de programação e a uma 

migração dos públicos para outras plataformas.  
 

 

 
 
Já a Netflix, continua a apresentar resultados gerais mais positivos, sendo que é importante não esquecer – e 

este é um dos argumentos explorados no anterior relatório – que o crescimento da Netflix, em última análise, 
não é assim tão surpreendente já que a estratégia do grupo para este ano de 2020 contemplava um aumento 

gigantesco do número de novas subscrições nos mercados asiático e europeu que pudesse sustentar uma 
estratégia de expansão. Com o fenómeno do coronavírus, será expectável que estes números não atinjam as 
melhores estimativas, uma vez que muitas famílias terão possivelmente de fazer face a importantes fases de 

agudização económica, poupando em serviços não considerados essenciais no seu dia-a-dia.  
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Em todo o caso, o Público noticia que a Netflix registou lucros de 709 milhões de dólares e um aumento de 
15,7 milhões de subscritores por causa das medidas de isolamento tomadas em todo o mundo para prevenir 

a propagação da pandemia de covid-19, números que duplicam as melhores expectativas do grupo para o 
primeiro trimestre, o que fez o valor das suas ações duplicar de 0,73 euros em 2019, para 1,48 euros em 
2020. Desta nova vaga de subscritores, apenas 2,3 milhões são observados nos E.U.A. e Canadá, sendo que 

os restantes 13,5 milhões dizem respeito ao resto do mundo.13 
Nos EUA, os cenários relativamente à Netflix são os seguintes, apontados pela CNBC. 

 

 

 
 

 
Em Portugal, dados revelados pelas operadoras de telecomunicações, relativas à utilização de serviços Over-
the-Top na semana de 16 a 22 de Março, revelam um aumento muito substancial da utilização da plataforma 
Netflix. O aumento de utilização chega aos 45% no caso da MEO e aos 25% no da Vodafone, com a operadora 
NOS a não revelar dados quanto a estas tendências. É importante sublinhar que estes aumentos surgem no 

contexto da alteração de outras práticas, tais como uma maior utilização de recursos online, em geral, bem 
como um aumento do tráfego telefónico de voz.14 

Dados da Marktest indicam que entre Fevereiro e Abril de 2020 houve um aumento de subscritores de serviços 
de streaming em Portugal na ordem dos 800 000 novos subscritores, aumentando o número total para os 

 
13 https://www.nytimes.com/2020/04/21/business/media/netflix-q1-2020-earnings-nflx.html 
14 https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/telecomunicacoes/detalhe/consumo-de-internet-cresceu-ate-70-em-portugal 

https://www.nytimes.com/2020/04/21/business/media/netflix-q1-2020-earnings-nflx.html
https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/telecomunicacoes/detalhe/consumo-de-internet-cresceu-ate-70-em-portugal
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mais de 2,5 milhões de subscritores no nosso país, só nas plataformas Netflix e HBO, com a primeira a liderar 
o mercado. Os números da Netflix, em particular, situam-se bem acima das expectativas dos analistas, em 

consonância com tendências verificadas no resto do mundo.15  
 

Cinema 
 
O cinema continua a sua grande travessia no deserto. Com as grandes e pequenas produções paradas, com 

as grandes e pequenas estreias adiadas, e com as grandes e pequenas salas de cinema fechadas, a indústria 
praticamente parou.   

Numa recente notícia da LUSA, de 8 de Abril de 2020, dão-se a conhecer os resultados do cinema, no mês de 
Março de 2020, por comparação com o período homólogo. Segundo a Lusa16,  
 

“Os cinemas portugueses tiveram em março uma quebra de mais de 75% em número de espetadores 
e em receitas, comparando com março de 2019, por causa da pandemia da covid-19, revelou hoje o 

Instituto do Cinema e Audiovisual (ICA). 
As salas de cinema fecharam de forma gradual até 18 de março, por causa das medidas restritivas para 

conter a pandemia daquela doença, e isso refletiu-se numa quebra abrupta tanto em número de 
espetadores como em receitas de bilheteira. 
Segundo o ICA, em março contabilizaram-se 254.673 espetadores na rede de exibição de cinema, ou 

seja, menos 76,6% do que em março de 2019, quando tinham sido registadas mais de um milhão de 
entradas. 

Em receita de bilheteira, em março deste ano registaram-se 1,3 milhões de euros, quase cinco vezes 
menos do que em março de 2019, mês em que se contabilizaram 5,8 milhões de euros. 
Analisando o trimestre, o ICA refere que, entre janeiro e março deste ano, as salas de cinema 

totalizaram 2,5 milhões de espetadores (menos 18,7% do que no mesmo período de 2019), e 13,7 
milhões de euros de receita bruta de bilheteira (menos 17,4% do que no trimestre homólogo)”. 

 
Também no Reino Unido e Irlanda, segundo dados comscore, os resultados são devastadores, com as salas 

de cinema a fecharem e a arrastarem consigo uma quebra total das receitas logo na segunda quinzena de 
Março. 
 

 
15 https://www.meiosepublicidade.pt/2020/04/servicos-streaming-somam-800-mil-novos-assinantes-portugal-dois-meses/ 
16https://www.lusa.pt/article/7UTtKhc9vf1VYH3jlNjq3jMSZM5iuSI1/covid-19-cinemas-perderam-em-mar%C3%A7o-mais-de-75-de-
receitas-e-de-audi%C3%AAncia-ica 

https://www.meiosepublicidade.pt/2020/04/servicos-streaming-somam-800-mil-novos-assinantes-portugal-dois-meses/
https://www.lusa.pt/article/7UTtKhc9vf1VYH3jlNjq3jMSZM5iuSI1/covid-19-cinemas-perderam-em-mar%C3%A7o-mais-de-75-de-receitas-e-de-audi%C3%AAncia-ica
https://www.lusa.pt/article/7UTtKhc9vf1VYH3jlNjq3jMSZM5iuSI1/covid-19-cinemas-perderam-em-mar%C3%A7o-mais-de-75-de-receitas-e-de-audi%C3%AAncia-ica
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Imprensa 
 
Tal como referido anteriormente, dados do NiemanLab17 sugerem uma desaceleração do consumo de notícias 

no mês de Abril, uma constatação que deverá estar associada a um fenómeno de saturação do assunto 
coronavírus.  
A partir dos dados comscore18, poder-se-á dizer que esta será uma tendência transversal a um grande número 

de países, e que o pico de consultas, mais denunciado nuns países (Itália e Alemanha) do que noutros (França, 
Espanha e Reino Unido), é atingido em diferentes semanas, sendo que o Reino Unido, que foi também o 

último dos países na análise a deparar-se com a fase do contágio comunitário, é aquele que regista um pico 
mais tardio.   

 
 

 
17 https://mobile.twitter.com/NiemanLab/status/1250090916574044161?s=08 
18 https://www.comscore.com/Insights/Blog/Coronavirus-pandemic-and-online-media-consumption-settling-into-the-New-Normal 

https://mobile.twitter.com/NiemanLab/status/1250090916574044161?s=08
https://www.comscore.com/Insights/Blog/Coronavirus-pandemic-and-online-media-consumption-settling-into-the-New-Normal
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Por contraponto, o uso de serviços de mensagens parecem atingir um pico no início de Março, mas acabam 
por registar depois um planalto, com quedas bem menos significativas do que aquelas registadas para o 

consumo de notícias online.  
Se, por um lado, e como já referido, a saturação dos conteúdos noticiosos poderá estar na base da diminuição 
das consultas de notícias, por outro, com o período de confinamento a manter-se, as pessoas continuam a 

procurar os serviços de mensagens para interagir com família e amigos, o que explicará o facto de estes 
serviços não registarem uma queda tão acentuada em direção aos valores pré-crise.  

 

 
 
Outra nota importante é o facto de os designados conteúdos que explodiram nas primeiras semanas de 

confinamento (produtos alimentares e educação), estarem agora em franca desaceleração, ainda que os níveis 
de consumo sejam superiores àqueles registados no início do ano.  
Adicionalmente, referem os signatários de uma carta19 enviada por alguns deputados e especialistas em 

assuntos de media, a imprensa luta contra um novo inimigo sobretudo porque perdeu o seu negócio mais 
rentável, que era o negócio associado aos eventos e espetáculos, e a sua divulgação. Para agravar a situação, 

isto acontece num momento em que as vendas físicas estão suspensas em algumas geografias.  
 

 
19 https://www.euractiv.com/section/digital/opinion/health-trust-and-journalism-a-coronavirus-plan-for-the-media/ 

https://www.euractiv.com/section/digital/opinion/health-trust-and-journalism-a-coronavirus-plan-for-the-media/
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Internet 
 
Segundo o texto do The New York Times20, de 7 de Abril de 2020, os americanos, fechados em casa, durante 

a pandemia de coronavírus, e com as salas de cinema e teatro fechadas, assim como os restaurantes, têm 
passado cada vez mais tempo das suas vidas de confinamento, online. No entanto, a análise do NYT mostra-

nos que a nossa utilização da Internet sofreu uma alteração comportamental.  

 
20 https://www.nytimes.com/interactive/2020/04/07/technology/coronavirus-internet-use.html 

https://www.nytimes.com/interactive/2020/04/07/technology/coronavirus-internet-use.html
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Em traços gerais, procuramos entreter-nos e conectar-nos com os outros, mas tendemos agora a fazê-lo mais 
longe dos ecrãs dos telemóveis, que dificultam uma utilização constante em virtude da dimensão reduzida de 

teclas e ecrãs, assim como a limitação dos tempos de autonomia das baterias. A Netflix, o Youtube e o 
Facebook constituem o centro da conectividade e do entretenimento na vida dos americanos, causando uma 
ruptura com aquilo que vinha acontecendo – os americanos passavam cada vez mais a utilizar os smartphones 

para os seus períodos de entretenimento e conectividade, no período pré-pandemia. Na base desta 
transformação está sobretudo o facto de a utilização de apps passar a tender para a estagnação, ao passo 

que a consulta de websites cresce exponencialmente (i.e. sites de marcas jornalísticas). 
 

 
 
Ao mesmo tempo, como referido no relatório anterior, passámos a utilizar cada vez mais os serviços que nos 

permitem trabalhar em casa e contactar com amigos e família, valorizando os designados rich-media e o vídeo, 
para além de texto.  
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Para além disso, e segundo o artigo do NYT, os americanos parecem procurar cada vez mais notícias sobre o 
coronavírus. Os maiores beneficiários parecem ser os sites de imprensa local, com o aumento exponencial do 
seu tráfego de pessoas que tentam perceber aquilo que acontece nas suas localidades.  

Outro dado a reter, refere o NYT, é o crescimento dos videojogos e a quebra de tudo o que se relaciona com 
desporto.  

Por outro lado, em Portugal, e à terceira semana de confinamento obrigatório, a Marktest regista uma quebra 
nas vendas de bens tecnológicos, mas uma subida de mais de 200% dos consumos online e uma queda de 

40% dos consumos offline.  
Um dos maiores crescimentos regista-se ao nível dos conteúdos para adultos. Esta indústria em particular tem 
sabido capitalizar este aumento do número de utilizadores, com marcas como o Pornhub a disponibilizar os 

seus modelos de subscrição premium de forma gratuita em todo o mundo, independentemente do nível de 
impacto da crise pandémica 

Em Portugal 21, refere notícia do Público, “Dados mostram que desde que o país entrou em isolamento — e 
graças ao serviço premium gratuito — o número de visitas ao Pornhub aumentou 36,5%. A nível global, subiu 
18,5%. Mudaram as horas de visita, a procura por parte de mulheres e os fetiches: há nove milhões de 

pesquisas por “coronavírus””.  
Para além dos conteúdos para adultos, a Comscore22 revela que o maior crescimento no número de visitas de 

sites online se regista em produtos alimentares, família e educação, com os jogos online a manterem um 
crescimento sustentado, mas fundamentalmente constante, quando comparado com os períodos pré-

coronavírus. 

 
21 https://www.publico.pt/2020/04/05/p3/noticia/portas-fechadas-portugal-abriu-janela-pornhub-visitas-sobem-365-1908800 
22 https://www.comscore.com/Insights/Blog/Impact-of-COVID-19-on-Digital-Media-Consumption-in-APAC 

https://www.publico.pt/2020/04/05/p3/noticia/portas-fechadas-portugal-abriu-janela-pornhub-visitas-sobem-365-1908800
https://www.comscore.com/Insights/Blog/Impact-of-COVID-19-on-Digital-Media-Consumption-in-APAC
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Em contrapartida, regista-se uma quebra na procura por bilhetes para espetáculos e serviços de viagens, 
sendo que o turismo e os espetáculos são dois dos sectores da atividade económica mais prejudicados pelo 

fenómeno do coronavírus.   

 
 

De forma geral, o tráfego de Internet fixa cresceu de forma muito significativa. Dados revelados pelas 
operadoras indicam que, no caso da Meo, houve aumentos de tráfego na ordem dos 35%, sendo esta a 
operadora que registou menores aumentos. No caso da Vodafone registou-se um aumento de utilização na 

ordem dos 67% e no da NOS de 70%.23 

 
23 https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/telecomunicacoes/detalhe/consumo-de-internet-cresceu-ate-70-em-portugal 

https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/telecomunicacoes/detalhe/consumo-de-internet-cresceu-ate-70-em-portugal
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Publicidade 
 
Num artigo24 escrito por Warren Fernandez, presidente da World Editors Forum e editor-in-chief do Straits 
Times, de Singapura, observa-se que “A publicidade está a secar, e que já caiu entre 30% e 80%, de acordo 
com uma pesquisa recente da Associação Mundial de Editores de Notícias. As receitas de eventos relacionados 
com os media, uma nova e crescente fonte de recursos, também caíram à medida que as medidas de 

distanciamento social foram sendo implementadas”. 
No contexto internacional, um artigo com a chancela econsultancy25 destaca que, após o início do surto, 

apenas 14% das campanhas publicitárias no Reino Unido foram levadas até ao fim, tal como planeado.  
 

“As of 31st March, nearly nine in ten (86%) of UK-based marketers are now delaying or reviewing 
their campaigns, up from 55% on 16th March, leaving just 14% of activations to continue ahead 
‘as planned’”. 
 

Ainda segundo o artigo, a incerteza contínua associada ao fenómeno do coronavírus parece ter tido um 

impacto significativo nas estratégias de marketing, à medida que as organizações se começaram a adaptar à 
nova procura e à mudança, mudando o seu foco para a produção e distribuição de conteúdos e produtos 
apenas digitais. 62% por cento dos profissionais de marketing declararam que as suas estratégias de 

marketing se haviam ajustado ao período de crise pandémica. Como consequência, as marcas veem as suas 
receitas publicitárias afundarem, como é o caso da cadeia ITV que, só em Abril, viu as suas receitas diminuírem 

cerca de 10%.  
Num estudo do Influencer Marketing Hub26, são inquiridas 237 anunciantes, de forma a perceber-se como tem 

evoluído a questão da receita publicitária. Entre os resultados discutidos, destacamos as seguintes 
observações, que reforçam a ideia da retração do investimento publicitário:  
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
24 https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news-0 
25 https://econsultancy.com/stats-roundup-coronavirus-impact-on-marketing-ecommerce-advertising/ 
26 https://influencermarketinghub.com/coronavirus-marketing-ad-spend-report/ 

https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news-0
https://econsultancy.com/stats-roundup-coronavirus-impact-on-marketing-ecommerce-advertising/
https://influencermarketinghub.com/coronavirus-marketing-ad-spend-report/
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Medidas para mitigar a crise, à medida que decorre a pandemia 
 

Alertados para as potenciais consequências que o coronavírus poderá vir a ter na indústria, um grupo de 
membros do parlamento europeu e especialistas em políticas para os media, assinaram no final de Março uma 
carta aberta onde pedem o apoio urgente da Comissão Europeia27 para contornar aquilo que afirmam ser um 

teste sem paralelo. Os signatários pegam na ideia da anterior crise das dívidas soberanas, para perguntar se, 
tal como no caso dos bancos, também haverá coragem para salvar os media de uma morte anunciada. 

A ideia geral é a de que, mais do que nunca, as instituições democráticas não deverão olhar para os media e 
para o jornalismo como dois sistemas adquiridos. Pese embora os profundos desafios vividos nas últimas 

décadas, em função do ritmo da mudança tecnológica e da migração das receitas publicitárias para as grandes 
empresas americanas, os media não conseguirão sobreviver nesta fase se não houver a capacidade para 
entender o contexto da urgência financeira. Esta é a ideia dos signatários da carta enviada à presidente Der 

Leyen, que elencam um conjunto de medidas que deverão ser tomadas no curto prazo, a saber:  
Medidas de curto-prazo: aumentar a literacia mediática; reembolsar os custos com segurança social dos 

jornalistas; gastar mais em publicidade; criar e recomendar fundos de media para apoiar notícias de qualidade 
e combater a desinformação; aumentar o capital dos media; promover maior comprometimento por parte da 

filantropia e preparar o futuro através do investimento e modernização tecnológicos.  
Entre as medidas que visam garantir a sobrevivência financeira dos media, destacam-se fundamentalmente 
os pedidos para estimular o investimento publicitário. Segundo os signatários, estimular o investimento 

publicitário seria uma maneira rápida de alimentar os media, até porque, ao contrário de alguns subsídios, o 
investimento publicitário, segundo os próprios, não interfere na liberdade editorial. Campanhas massivas de 

informação pública (e não anúncios do Google) sustentariam a confiança do público na política e no jornalismo 
também. Por outro lado, o mecenato e a filantropia, poderão desempenhar um papel ainda mais importante 
na estrutura de receita dos media, nesta fase de crise. A título de exemplo, em Portugal, no último mês, a 

Fidelidade resolveu comprar 8000 assinaturas a 8 títulos de imprensa28, ao passo que a Santa Casa da 
Misericórdia, uns dias antes, havia comprado 20000 assinaturas.  

Como exercício rápido, os signatários observam que, na Europa, a publicidade em jornais totaliza cerca de 12 
mil milhões de euros por ano, e propõem aquilo que designam por “alguma ordem de magnitude”: se alguém 

assumir a perda de um terço este ano, o deficit seria de 4 mil milhões de euros; a Comissão e o Parlamento 
poderiam gastar metade disso, 2 mil milhões de euros, e incentivar os governos a gastar outro tanto.  
Quanto às estratégias para o médio e longo prazos, os signatários declaram ter de deixar para depois, uma 

vez que o presente é demasiado complexo e exige que se tomem sobretudo medidas imediatas.   
 

 
 

 
 

 
27 https://www.euractiv.com/section/digital/opinion/health-trust-and-journalism-a-coronavirus-plan-for-the-media/ 
28 https://expresso.pt/coronavirus/2020-04-22-Fidelidade-fecha-acordo-com-oito-grupos-de-comunicacao-social-para-comprar-oito-mil-
assinaturas 

https://www.euractiv.com/section/digital/opinion/health-trust-and-journalism-a-coronavirus-plan-for-the-media/
https://expresso.pt/coronavirus/2020-04-22-Fidelidade-fecha-acordo-com-oito-grupos-de-comunicacao-social-para-comprar-oito-mil-assinaturas
https://expresso.pt/coronavirus/2020-04-22-Fidelidade-fecha-acordo-com-oito-grupos-de-comunicacao-social-para-comprar-oito-mil-assinaturas
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Televisão 
 
Uma notícia Público29 relata que, em tempo de crise, os espectadores de televisão pedem sobretudo televisão 
de conforto, o que leva a que as palavras nostalgia, previsibilidade e facilidade assumam nesta fase uma 
importância reforçada quer na programação, quer nas dietas de consumo de programas televisivos, onde 

aquilo que se procura é sobretudo um “cobertor emocional”.  
Por outro lado, com as medidas de isolamento a prolongar-se no tempo, a televisão estabelece-se como opção 

viável para dar continuidade aos programas escolares. O projeto designado por #EstudoEmCasa, deu à RTP 
Memória audiências históricas.  

Numa notícia do Público30, refere-se que, “no primeiro dia de #EstudoEmCasa, “a RTP Memória teve 4,2 [%] 
de share, mais de quatro vezes a audiência média da RTP Memória” num dia normal (…) Com estes valores 
relativos ao consumo ao longo de todo o dia, ultrapassou assim a CMTV e tornou-se no quarto canal mais 

visto do dia de segunda-feira logo a seguir aos generalistas SIC, TVI e RTP”. 
No caso particular da televisão, a situação mais preocupante diz respeito à suspensão das estruturas 

produtivas relativas à esfera do entretenimento que, em condições de aumento da saturação com temas 
relacionados com a crise pandémica, se encontra empobrecida e fragilizada. Ainda que esta dinâmica de troca 

seja subjectiva, pode observar-se uma dinâmica de migração dos públicos que habitualmente procuram 
entretenimento em televisão para outras esferas de consumo, em virtude da saturação com uma grelha 
programática excessivamente informativa, com oferta qualitativamente afectada ao nível do entretenimento 

em virtude da crise pandémica. 
Em declarações ao Jornal Económico31 , Pedro Baltazar, presidente da agência de Meios Nova expressão, 

refere que “As televisões generalistas têm na informação o pico de audiência, e os canais por cabo dispararam, 
quer os de entretenimento, quer os mais noticiosos, e há um consumo avassalador no digital”, detalha. Será 
um sinal para uma futura retoma em investimento? “Além desta alteração de consumo haverá outra, que é a 

própria retoma. É uma incógnita muito grande”. A possibilidade da fuga de audiências de entretenimento da 
televisão para outros meios de consumo é real e poderá ter um impacto muito significativo na recuperação do 

sector no pós-crise.  
 

Imprensa 
 
Em termos de contenção de custos, algumas medidas apontam para a dispensa de jornalistas. Nos EUA, 

segundo Warren Fernandez, que assina um artigo32 no Straits Times, “a Gannett, a maior cadeia de jornais 
americanos, anunciou na semana passada planos para cortar salários e colocar funcionários temporariamente 

em layoff, enquanto a News Corp, de Rupert Murdoch, disse que vai parar as edições impressas de 60 jornais 
na Austrália, com medidas semelhantes a serem tomadas no Reino Unido e noutros países.” 

 
29 https://www.publico.pt/2020/04/04/culturaipsilon/noticia/veem-portugueses-tv-fimdesemana-quarentena-ricardo-araujo-pereira-
streaming-1910351 
30 https://www.publico.pt/2020/04/21/culturaipsilon/noticia/telescola-tornou-rtp-memoria-canal-visto-jovens-quarto-visto-pais-1913158 
31 https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/publicidade-devera-cair-entre-40-a-50-nos-media-tradicionais-567138 
32 https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news-0 

https://www.publico.pt/telescola
https://www.publico.pt/2020/04/04/culturaipsilon/noticia/veem-portugueses-tv-fimdesemana-quarentena-ricardo-araujo-pereira-streaming-1910351
https://www.publico.pt/2020/04/04/culturaipsilon/noticia/veem-portugueses-tv-fimdesemana-quarentena-ricardo-araujo-pereira-streaming-1910351
https://www.publico.pt/2020/04/21/culturaipsilon/noticia/telescola-tornou-rtp-memoria-canal-visto-jovens-quarto-visto-pais-1913158
https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/publicidade-devera-cair-entre-40-a-50-nos-media-tradicionais-567138
https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news-0
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Um dos segmentos mais afetados é o dos jornais desportivos. Em Portugal, o jornal A Bola aderiu ao layoff33, 
colocando 50 trabalhadores nesta situação, em virtude das consequências da crise.  

A contenção de custos, que já havia sido discutida no relatório anterior, parece assim apontar para a derradeira 
e mais nefasta modalidade de redução de despesa, que geralmente entronca nos pedidos de insolvência, nos 
despedimentos coletivos ou na dispensa de trabalhadores.  

Contudo, muitas marcas, nomeadamente aquelas mais fortes, tendem a inovar em produtos, de forma a 
poderem de alguma forma explorar possíveis fontes de receita. O Expresso, por exemplo, lançou no final do 

primeiro mês de confinamento, o Expressinho, um suplemento da sua publicação semanal dirigido às crianças 
e às faixas etárias mais jovens que definem muito daquilo que são os consumos de media nesta fase de 

isolamento das famílias.  
Outras marcas optam por estratégias mais inusitadas, como é o caso do Correio da Manhã e da sua ideia de 
anexar uma máscara cirúrgica à sua edição de 18 de Abril de 2020 – recuperando práticas de outras décadas 

na lógica de ofertas na compra de jornais. A medida foi um sucesso e levou à venda de todos os 100.000 
exemplares colocados em banca, nesse dia, o que também é sintomático de um certo estado de alma dos 

portugueses que procuram nesta fase proteger-se durante o surto pandémico, num contexto em que alguns 
materiais de proteção, como máscaras, luvas, álcool e gel, vão escasseando ou sendo vendidos a preços muito 

acima daqueles praticados em condições normais.  
Em termos de incentivos, já havíamos analisado o caso dinamarquês e dos 25 milhões de euros dirigidos pelo 
Governo para fazer face ao desinvestimento publicitário34. Outros países, incluindo Portugal, com 15 milhões 

de euros, começam a revelar as suas linhas de crédito dirigidas ao sector. Contudo, alguns países oferecem 
outros apoios que não os financeiros.  

Independentemente da proactividade da esfera política, em termos de apoios ao sector, é de prever que esta 
situação impacte muito significativamente o sector da imprensa no nosso país, criando novas situações de 

risco, em algumas marcas, e agudizando situações já existentes, que se vinham a deteriorar antes dela. A 
primeira grande vítima das circunstâncias foi o grupo Globalmedia, que avançou para o layoff de 538 
trabalhadores do grupo em todas as suas marcas.35 Ainda que a administração do grupo tenha sublinhado o 

carácter temporário deste layoff simplificado, a verdade é que esta decisão surge num contexto de forte 
imprevisibilidade face ao futuro do sector, que, em termos gerais, poderá sair desta crise fortemente afectado 

na sua globalidade em termos de diversidade e pluralidade de marcas existentes e de práticas jornalísticas 
subjacentes, aspeto mencionado na primeira versão deste relatório. 
Na Lituânia, são concedidos subsídios estatais para infraestrutura crítica, como instalações de transmissão e 

de impressão, ao passo que em Itália, os anunciantes recebem deduções fiscais de 30% dos seus gastos com 
a imprensa (online e offline) e o Canadá permite que os assinantes de títulos de jornais reivindiquem isenção 

de impostos. Por outro lado, a França pressiona as grandes plataformas tecnológicas a contribuírem de forma 
mais significativa, com contribuições mais justas às agências de notícias e marcas noticiosas onde vão buscar 

conteúdo.36. 
 

 
33 https://www.publico.pt/2020/04/06/sociedade/noticia/covid19-layoff-ja-chegou-comunicacao-social-bola-jornal-economico-1911251 
34 https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news 
35 https://www.publico.pt/2020/04/20/sociedade/noticia/covid19-layoff-global-media-abrange-538-trabalhadores-grupo-1913090 
36 https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news-0 

https://www.publico.pt/2020/04/06/sociedade/noticia/covid19-layoff-ja-chegou-comunicacao-social-bola-jornal-economico-1911251
https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news
https://www.publico.pt/2020/04/20/sociedade/noticia/covid19-layoff-global-media-abrange-538-trabalhadores-grupo-1913090
https://www.straitstimes.com/opinion/credible-media-vital-in-fight-against-coronavirus-and-epidemic-of-fake-news-0


 27 

Rádio 
 
Várias rádios encontram-se neste momento fundamentalmente preocupadas em ajustar os seus conteúdos à 
nova realidade imposta pela crise pandémica. A BBC Radio 2 e BBC Radio 637, por exemplo, encontram-se a 
fazer mudanças nos horários de transmissão, para garantir que as emissoras possam continuar a fornecer um 

forte sentido de comunidade, de solidariedade e de apoio aos seus ouvintes, durante a crise do coronavírus. 
Entre as medidas de ajustamento, estas duas estações públicas pretendem aumentar a duração de vários 

programas diurnos e noturnos, com prioridade para os programas gravados ao vivo focados mais na voz do 
que apenas na música. As novas programações na Rádio 2 entraram em vigor no dia 4 de Abril e as da Rádio 

6 no dia 6 de Abril, havendo a perspetiva de que assim continue no futuro próximo, enquanto a pior fase do 
surto no Reino Unido persistir.  
 

Cinema 
 
A crise do cinema constitui um mundo relativamente singular, na medida em que é uma indústria que, talvez 
a par do turismo e da restauração, mais fortemente é afetada pela crise atual e mais contrária é ao conceito 
de confinamento e isolamento doméstico. As salas precisam de espectadores, os festivais e ciclos de cinema 

precisam de espectadores, e, com o confinamento, a indústria simplesmente pára, arrastando consigo o 
potencial de receita dos períodos de normalidade. Adicionalmente, com as lógicas de distanciamento social, 

também as produções param e as múltiplas obras em produção ora são canceladas, ora são adiadas, 
sujeitando a indústria a um estancamento histórico que só encontra paralelo com os períodos mais nefastos 

da história moderna, como oportunamente fizemos questão de esclarecer no primeiro relatório.  
Neste sentido, não restará à indústria muito mais do que esperar que a crise pandémica se resolva 
rapidamente, no sentido de, entre outras questões, conseguir garantir continuidade às produções que estão 

em andamento e às restantes que estão concluídas e a aguardar estreia.  
Para já, algumas medidas parecem estar a ser tomadas, no sentido de permitir uma reaproximação do 

consumidor de cinema em sala, mas não só, a outros formatos históricos, como é o caso do cinema drive-in, 
também conhecido por cinema ao ar livre, visto a partir do interior de viaturas automóveis 38 39 40 41.  

Com a atenuação das regras de confinamento nos diferentes países da Europa, uma das medidas que 
começam a ser seguidas é o da recuperação deste formato de cinema em locais amplos, sendo que a 
integração destes espaços em aeroportos parados em virtude da crise – casos da Lituânia e Alemanha – 

constitui uma metáfora perfeita para um mundo confinado, de escasso movimento físico, que recupera alguns 
hábitos antigos. Com as regras de distanciamento social, o cinema drive-in estabelece-se como uma boa opção 

para uma experiência não só mais aproximada à realidade do cinema tradicional, como também uma 
experiência original que recupera um dos grandes veículos de distribuição da era de ouro do cinema 

 
37 https://www.bbc.co.uk/mediacentre/latestnews/2020/coronavirus-radio2-6music 
38 https://www.euronews.com/2020/04/30/coronavirus-vilnius-turns-its-airport-into-a-drive-in-cinema 
39 https://www.publico.pt/2020/05/05/p3/fotogaleria/por-todo-o-mundo-os-filmes-voltam-aos-carros-o-drive-in-esta-de-regresso-
401199 
40 https://nit.pt/coolt/cinema/leiria-vai-ter-cinema-drive-in-ja-mes 
41 https://sicnoticias.pt/especiais/coronavirus/2020-05-01-Um-cinema-drive-in-em-tempos-de-pandemia-numa-pista-de-aeroporto-na-
Lituania 
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americano. Mais do que qualquer estratégia de mitigação de perdas na indústria, o drive-in estabelece-se pelo 
menos como uma lufada de ar fresco e uma ideia importante, dependendo da sua aceitação por parte dos 

públicos, para celebrar a própria indústria, na fase mais negra da sua história.  
 
 

Publicidade 
 
Segundo um relatório com a chancela Nielsen42, os anunciantes sofreram um impacto muito significativo com 

o fenómeno do coronavírus, já que grande parte da economia parou. Diante da incerteza sobre o futuro, 
muitas empresas estão a tentar reagir e fazem-no sobretudo a partir do congelamento de todas as atividades 

e a partir do cancelamento de quaisquer estratégias de expansão e de contratação de colaboradores. Ao 
mesmo tempo, os anunciantes percebem que interromper a atividade só é exequível até certo ponto, sendo 
que, passado esse ponto, os efeitos no médio e longo prazos serão nefastos. Assim, os anunciantes tentam 

sobretudo adaptar-se para sobreviver, ao mesmo tempo que aplicam técnicas de previsão comportamental, 
de forma a perceberem para onde começa a evoluir o comportamento do consumidor, num cenário já pós-

pandémico. A perspetiva seguida pelos anunciantes, segundo a Nielsen, é a de que os consumidores, ao se 
adaptarem aos novos hábitos de consumo em tempo de pandemia, poderão levar a uma reconfiguração de 
toda a economia, com base em comportamentos que começam a ser incorporados no período pandémico e 

que poderão tornar-se num novo normal à medida que a situação sanitária evolui favoravelmente.   
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
42 https://www.nielsen.com/us/en/insights/report/2020/advertising-in-the-age-of-covid-19/ 
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O que se pode esperar depois da crise?  
 

No relatório anterior tínhamos já destacado que uma das principais medidas esperadas, num cenário de crise 
na geração de receita, por parte dos grupos de media, seria a contenção de custos e a racionalização de 
recursos e serviços.  

À medida que as semanas vão passando, e a à medida que a solvabilidade financeira dos diferentes grupos e 
marcas é posta cada vez mais em causa, em resultado, por exemplo, do forte desinvestimento publicitário, 

inúmeras marcas vão comunicando aos seus trabalhadores/colaboradores a intenção de reduzirem as equipas 
de trabalho.  

Neste contexto, o estudo Influencer Marketing Hub mostra que, das 237 marcas inquiridas, 38% pensam que 
será provável que um número considerável de colaboradores seus, passe ao regime do lay off43. Segundo os 
autores do estudo, talvez a estatística mais preocupante seja a de que o lay off será mesmo uma medida 

indispensável, se as diferentes organizações quiserem sobreviver, na medida em que esta tenderá a ser a 
única forma de fazer face à agudização económica provocada pelo coronavírus. 

 
 

Um aspeto muito importante que o estudo introduz, e que até aqui tinha sido negligenciado, pensando-se que 

as marcas maiores tenderiam a perder menos com a crise, ou pelo menos a sentir menos os efeitos dessa 
crise, é que as marcas inquiridas, sejam elas de maior ou menor dimensão, reproduzem a ideia de que as 

perdas estimadas serão equivalentes para as empresas maiores e para as empresas menores, uma vez que a 
queda da receita é transversal e afeta de forma proporcional.   
Contudo, nem todas as considerações deixadas são negativas e 28% das marcas inquiridas acreditam que as 

suas vendas e receitas irão aumentar ainda em 2020.  
Adicionalmente, uma das ideias44 que tem começado a surgir é a de que, no seguimento da racionalização 

dos recursos e da contenção de custos, a automatização poderá começar a ganhar terreno, substituindo 
trabalhadores. Para os autores destes estudos, os empregos que serão perdidos acabarão por ser substituídos, 
mas por máquinas, o que poderá igualmente afetar a indústria dos media e os seus trabalhadores.  

Um artigo publicado pelo World Economic Forum, a 2 de Abril de 2020, elabora uma linha de pensamento 
muito relevante em relação aos efeitos futuros da crise pandémica no ecossistema mediático: se, por um lado, 

os desafios sistémicos são de uma grandeza sem precedentes, por outro, em raras ocasiões o valor dos media 

 
43 https://influencermarketinghub.com/coronavirus-marketing-ad-spend-report/ 
44 https://www.controleng.com/articles/coronavirus-will-force-manufacturers-to-enhance-automation-digitalization/ 
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se revelou tão importante em contexto de crise e disrupção.45 O aspeto mais interessante do artigo WEF, da 
autoria de Stefan Hall e Cathy Li, será porventura o facto de atribuir um peso equitativo às esferas da 

informação e do entretenimento, ambas fundamentais no equilíbrio dos públicos em termos informativos mas, 
também, emocionais, como referimos ao longo deste documento. 
Ainda que a disrupção atual possa não ter precedentes, a verdade é que, e como o Observatório tem vindo a 

argumentar ao longo das últimas semanas, esta situação é fortemente acentuada por questões anteriores que 
aguardam ainda resposta, tais como a crescente pressão para a digitalização dos conteúdos e dos modelos de 

negócio de media, a ascensão do paradigma da sociabilidade associado aos consumos de media e, também, 
a consolidação da mobilidade como status quo. 

Se os portugueses, por um lado, e à semelhança de outros países, têm acompanhado esta linha evolutiva, por 
outro, existe uma questão estrutural associada ao mercado dos media em Portugal, e que é evidenciada de 
forma clara pelo World Economic Forum. Os dados de utilização e alteração de padrões de consumo são muito 

sugestivos e interessantes, não só pelo que revelam em termos de qualidade, mas, também, pelo que sugerem 
em termos de massificação das práticas. No entanto, são omissos quanto a uma avaliação ongoing das 

propostas de valor dos media contemporâneos no nosso país. Neste aspecto, os únicos dados relevantes dirão 
respeito à adesão a práticas consolidadas de pagamento por conteúdos digitais, tais como notícias, subscrição 

de serviços de entretenimento e até serviços de quality of life (compras online, entrega ao domicílio, etc.). 
Esta linha de reflexão é válida para o nosso país como para qualquer outro, mas a grandeza dos números 
observados pelo WEF não se aplicam de todo a Portugal, onde os índices de pagamento por notícias em 

formato digital, por exemplo, são estruturalmente mais baixos do que no resto do mundo (em 2019, apenas 
7% dos portugueses afirmavam ter pago por notícias em formato digital no ano anterior, face a 13% dos 

inquiridos de todos os mercados considerados pelo Reuters Digital News Report46) 
Nos tempos que se seguem, e pensando em termos de sustentabilidade (ou sobrevivência, para alguns) do 

ecossistema mediático, será fundamental promover uma mudança de paradigma na forma como se 
percecionam e abordam as dinâmicas da criação e medição de valor das empresas. À medida que os 
consumidores reavaliam as suas atitudes relativamente ao que os rodeia no pós-crise, deverão os media 

também refletir sobre a génese do seu trabalho, de como captam a atenção dos públicos e o fidelizam, e, 
sobretudo, como intensificarão a sua relevância em termos futuros. 

 

Imprensa 
 
À data da produção deste segundo relatório sobre o impacto da crise pandémica nos media, algumas 

tendências mais concretas apontadas no primeiro relatório já se confirmaram, tais como a agudização das 
condições laborais dos profissionais do jornalismo, estruturas de produção em crise pela adesão a estratégias 

de layoff, etc. Outras linhas de estratégia, menos concretas, também discutidas no documento anterior, 
carecem ainda de confirmação. Pois, pelo seu carácter mais estrutural e subjetivo, poderá passar muito tempo 
até que possamos oferecer dados concretos para essas hipóteses. 

 
45 https://www.weforum.org/agenda/2020/04/covid-19-media-value/ 
46 https://obercom.pt/reuters-institute-digital-news-report-2019-portugal/ 
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Em todo o caso, e num contexto em que já existem projetos relevantes em termos de proposta de valor digital 
ao nível da imprensa em Portugal, o facto de essas propostas serem casos isolados e não a regra para o sector 

da imprensa, está a retardar consideravelmente a criação de uma mentalidade digital entre os consumidores, 
e, portanto, a afetar consideravelmente a sustentabilidade do ecossistema noticioso. 
Mais do que analisar dados estatísticos, é um exercício extremamente interessante olhar para a forma como 

são colocadas as questões relacionadas com a sustentabilidade dos modelos de valor do jornalismo 
contemporâneo. Se, ao perguntarmos se o jornalismo é relevante, estamos necessariamente a favorecer uma 

resposta tendencialmente positiva (em particular no nosso país, um dos países onde as pessoas mais confiam 
em notícias e acreditam na importância do papel dos jornalistas no funcionamento da sociedade), por outro, 

cada vez mais se observam questões de estrutura diferenciada, tais como: será que haverá procura por 
conteúdos jornalísticos no futuro?  
Esta segunda questão será porventura mais interessante do ponto de vista da análise estrutural da imprensa 

no contexto da esfera total dos media, na medida em que nos incentiva a refletir sobre a capacidade da 
imprensa em captar e, muito mais importante, reter a atenção dos consumidores numa era de digitalização 

acelerada do consumo, em que as notícias competem com todos os outros tipos de conteúdo, a toda a hora, 
em diversos contextos competitivos. 

A recontextualização e o reposicionamento da discussão sobre a importância do jornalismo são 
tendencialmente mais complexos neste campo do que noutros, na medida em que ocorrem em simultâneo 
com outras ponderações existenciais tais como a liberdade de imprensa e a intersecção desta com as esferas 

políticas e económicas das quais deve ser independente.47 
A complexidade do futuro do jornalismo e da imprensa reside nesta equação de questões complexas, não só 

económicas, mas também intrínsecas ao sector e à sua institucionalização em termos sociais. Cada vez mais 
os jornalistas tendem a considerar que a melhoria qualitativa dos conteúdos jornalísticos, em termos de rigor 

e precisão, são um eixo fundamental para a sobrevivência do campo, muitas vezes em detrimento da 
exclusividade ou do lucro associados a um acontecimento48. No entanto, esse posicionamento quase moral 
sobre o papel do jornalista na profissão e sociedade implica a existência de condições económicas estruturais 

que o possibilitem. A grande questão sobre mudança económica no jornalismo não incide sobre a possibilidade 
de deixar de haver jornalismo e notícias, incide sobre a eventual qualidade dos conteúdos noticiosos, em geral. 

 

Cinema 
 
Para além das questões económicas e imediatas sobre o impacto da crise pandémica no sector do cinema, 

tornaram-se mais complexas as discussões em termos das dinâmicas poder dentro da indústria. Se as grandes 
plataformas de streaming já tinham números para oferecer argumentos sólidos sobre a sua importância, a 

alteração de paradigmas de consumo de out of home para in home poderá porventura fornecer a estes atores 
uma legitimidade estrutural que de outra forma não teriam atingido de forma tão célere. Hollywood já 
determinou que os Óscares do próximo ano irão permitir a elegibilidade de filmes estreados na Internet, 

 
47 https://thebarentsobserver.com/en/civil-society-and-media/2020/04/future-free-media-under-threat-warns-press-freedom-
organization 
48 https://www.marketingweek.com/covid-19-affecting-trust-journalism-media/ 
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através de streaming, decisão que a Academia afirma ser excepcional, mas que, observando a tendência 
evolutiva desta situação e da indústria cinematográfica como um todo, podemos questionar com toda a 

legitimidade quanto à sua expectável permanência temporal.49 50 
À semelhança da imprensa, também o sector do cinema se debate com questões existenciais prementes. 
Historicamente dependente da apresentação de números e lucros consistentes, nos últimos anos a indústria 

cinematográfica viu-se obrigada a reposicionar a sua estratégia de comunicação, em virtude da ascensão 
brutal de outras formas de entretenimento que com ela competem de forma directa (streaming) e indirecta 

(gaming).51 
Em 2019, a indústria dos videojogos terá gerado lucros na ordem dos 152 mil milhões de dólares. Por oposição, 

os lucros de bilheteira de cinema, a nível global, terão atingido os 42 mil milhões e os da indústria da música 
não terão chegado aos 20 mil milhões (19,1 mil milhões de dólares, de acordo com a fonte consultada). Estas 
grandezas falam por si só, mas é fundamental compreender as dinâmicas que as justificam, e que sublinham 

a vantagem darwiniana dos videojogos face a outros tipos de entretenimento: a) cada vez mais um universo 
conectado, b) fluxos de investimento consistente em tecnologia, c) forte combinação de estruturas de 

produção tecnológica e criativa, d) base de utilizadores em crescimento, mesmo em demográficas que 
historicamente não preferiam este tipo de entretenimento ; e) forte capacidade de criação de cadeias de valor 

paralelas, através da criação de nichos como os eSports que resultam na profissionalização do gaming; e f) 
possibilidade de atividades de grupo juntando diferentes indivíduos em equipas e em competição. 
Estes aspetos, de forma conjugada, são suficientes para sustentar a ascensão de uma indústria e a decadência 

de outra, neste caso o cinema. A tardia aceitação das novas formas de distribuição digital, a permanente 
insistência e defesa de cadeias de valor tradicional e anacrónicas, poderão ditar, no futuro, uma irrelevância 

cada vez maior para o sector do cinema.  
É importante também relembrar que, com essa perda de importância, virá também o agravamento das 

condições laborais e profissionais no sector, acompanhadas apenas pelas observadas nos media noticiosos 
(senão piores). Em todo o caso, e independentemente dos pontos de análise avaliados ao longo deste 
documento, é importante lembrar que as condições pré-crise que se vinham impondo ao sector do cinema 

poderão ser talvez mais gravosas do que as observadas na imprensa, e bastante semelhantes: a) perda de 
investimento publicitário de forma consistente, b) perda de públicos ou da capacidade de atrair a sua atenção, 

c) agravamento de condições laborais em toda a indústria, d) insistência em modelos de negócio anacrónicos, 
desatualizados, desfasados das práticas de consumo dos utilizadores e e) perda estrutural de diversidade de 
conteúdos por toda a indústria, num sector que já por si tende a favorecer a massificação de produtos 

estandardizados e não a fomentar a inovação em termos de diversificação e oferta de novos eixos de produção. 
Por outro lado, este momento é fundamental para delimitar de forma decidida o papel que as grandes 

plataformas de streaming irão ter na indústria, como um todo, e nos mercados nacionais, em particular. 
Em ano de transposição das diretivas comunitárias que determinam a contribuição das plataformas para os 

incentivos à produção audiovisual, e em que se intensifica a discussão em torno de uma eventual “taxa Netflix”, 
o Instituto do Cinema e Audiovisual uniu-se em parceria com o gigante americano num concurso de estímulo 

 
49 https://www.theguardian.com/film/2020/apr/28/academy-awards-oscars-streaming-films-coronavirus 
50 https://www.theverge.com/2020/4/28/21240422/oscars-streaming-theaters-rules-2021-netflix-digital-release-academy 
51 https://www.ejinsight.com/eji/article/id/2280405/20191022-video-game-industry-silently-taking-over-entertainment-world 
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financeiro a novos projetos audiovisuais no nosso país.52 Esta iniciativa inédita não substitui qualquer outro 
quadro regulatório que se venha a firmar no futuro, mas poderá ser um ponto de partida para democratizar o 

acesso das estruturas de produção nacional a novos mecanismos de distribuição digital. 
 

Rádio 
 

Na primeira edição dedicada aos impactos da crise pandémica no ecossistema mediático nacional, foram 
abordados os sectores históricos nacionais – televisão, rádio e imprensa – em contextos semelhantes de 

impacto. Os documentos analisados neste relatório sustentam, efetivamente, esta agregação, mas também 
sugerem que a rádio, apesar do choque inicial, estará a ter menos perdas quando comparada com a televisão 

ou a imprensa, sendo de questionar também as condições operativas do sector no futuro nesta linha de 
análise. 
A criatividade subjacente à orgânica do sector nos últimos anos, coincidente com uma procura incessante de 

novas formas de monetizar o mercado da voz, poderão efetivamente ser uma mais-valia no médio / longo 
prazo, na determinação do futuro do sector. 

Têm surgido parcerias interessantes no nosso país, como a estabelecida entre o Grupo Renascença Multimédia 
e o Portal Sapo, como forma de valorizar o património produtivo do Grupo Renascença, ao nível da informação, 
e de garantir à marca histórica nativa digital a disponibilidade de conteúdos informativos com o selo de 

qualidade histórico da marca radiofónica.  
Outros projetos mais dispersos, alguns beneficiários de novas formas de distribuição de conteúdos, permitem 

que a rádio se incorpore no mundo digital de forma bastante direta e eficaz, usufruindo de estruturas de 
distribuição massificadas e muito eficientes. Lembramos que, em 2019, dados do Reuters Digital News Report 
Portugal já indicavam que cerca de um terço dos portugueses havia consumido algum podcast no mês anterior, 
valor que terá subido em 2020 para valores próximos dos 40% (eram 34% em 2019). 
Como analisado ao longo deste documento, se há aspeto que não deve ser menosprezado é a capacidade 

adaptativa da rádio, bem como os laços quase afetivos que ligam os ouvintes a este meio de comunicação 
que, apesar de menos utilizado que a televisão ou o a Internet, encontra nesta estrutura de ligação uma 

inquestionabilidade histórica. 
 

Televisão 
 

Um artigo v-net53 sugere que, tal como já relatado para o caso da imprensa, com a consulta de notícias online 
a atingir um pico em Março que não está a ser acompanhado em Abril, o aumento do consumo de televisão, 

que a Nielsen estima em 60% nesta fase, poderá no médio prazo revelar-se um fenómeno momentâneo. 
Apesar de, com o confinamento, ter ocorrido um aumento de curto prazo na transmissão de televisão e 

exibição de SVOD, poderá dar-se o caso de, no longo prazo, haver uma desaceleração do consumo da televisão 
indexado à própria desaceleração económica, com impacto na confiança do próprio anunciante e na 
capacidade para gastos discricionários por parte dos consumidores de media, que assim tenderão a privilegiar 

 
52 https://www.publico.pt/2020/04/29/culturaipsilon/noticia/netflix-lanca-concurso-argumentistas-portugal-parceria-ica-1914379 
53 https://www.v-net.tv/2020/03/23/the-impact-of-coronavirus-on-the-television-and-wider-media-industry/ 

https://www.publico.pt/2020/04/29/culturaipsilon/noticia/netflix-lanca-concurso-argumentistas-portugal-parceria-ica-1914379
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os bens essenciais. No fundo, esta expectativa entronca na necessidade já discutida de olharmos para alguns 
ganhos, como aqueles registados para a Netflix nesta fase, de uma forma cautelosa.  

A suspensão do entretenimento televisivo, em termos de produção, deve ser um aspeto a ter em conta na 
observação e análise do sector no futuro próximo. A migração de públicos para outros meios de comunicação, 
em virtude da excessiva monotematização das grelhas em torno da informação relacionada com a Covid19 

poderá, no curto prazo, determinar a saturação dos públicos que irão voluntariamente aderir a novas práticas 
de consumo de conteúdos mais light noutros meios de distribuição. 

Ao longo dos anos tem sido consecutivamente determinado que a televisão é o principal meio de informação 
para grande parte dos portugueses, mas a esfera digital começa em alguns aspetos e demográfias-chave a 

ganhar terreno, sobretudo nas subamostras em que a televisão se revela num meio de comunicação pouco 
versátil, avesso à conectividade e sociabilidade que imperam nos meios digitais. 
 

Internet 
 
Extremamente difícil de compreender em toda a sua complexidade, a arena do online é de difícil medição e, 

por consequência, compreensão. 
Se, na primeira versão deste documento, discutimos a relativa invulnerabilidade das grandes plataformas, 
nomeadamente Google e Facebook, no contexto desta crise, por outro lado, e passado um mês, começam a 

surgir dados muito relevantes para quantificar o impacto que esta crise terá nos grandes players digitais. A 
publicação Variety situa as perdas para Google e Facebook, em consequência da crise pandémica, nos 44 mil 

milhões de dólares em 202054, os analistas da firma Cowen & Co., por sua vez, situam as perdas nos 40 mil 
milhões.55 

Não produzindo conteúdos para animar as suas redes e estruturas de distribuição, estas plataformas sofrem 
diretamente com a crise dos meios de comunicação e marcas que nelas injetam conteúdos e nelas investem 
para os promover de forma eficaz, para garantir visibilidade. Uma crise sistémica como a que estamos a 

acompanhar acabará invariavelmente por afetar estas grandes estruturas de distribuição. 
No entanto, algumas linhas de análise descritas anteriormente pelo OberCom mantêm-se válidas: o facto de 

estes grandes players irem, à partida, perder em menor grau que os restantes atores mais ou menos 
tradicionais e, também, o facto de a sua recuperação estar dependente do mercado publicitário digital, que 

se caracteriza por variações repentinas e, previsivelmente, por uma recuperação muito rápida no pós crise.56 
 

Publicidade 
 
Em Portugal, tal como referido no relatório anterior, “parecem continuar a ser os grandes anunciantes aqueles 

que mais apostam nas peças publicitárias destinadas principalmente à audiência televisiva, muitos deles com 

 
54 https://variety.com/2020/digital/news/facebook-google-ad-revenue-loss-coronavirus-1203544502/ 
55 https://www.axios.com/tech-giants-set-to-lose-billions-in-ad-revenue-in-virus-shutdown-f0e74396-6444-4c44-8aa7-
974dd3e89883.html 
56 https://economictimes.indiatimes.com/tech/internet/digital-ad-downturn-may-complicate-life-for-google-
facebook/articleshow/75423629.cms?from=mdr 
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conteúdos já produzidos no âmbito do problema do coronavírus, como as recentes peças do grupo Sonae”57 
ou das empresas de telecomunicações e banca. 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), que não perdem em procura.  
Por esta razão, os sectores que, em 2019, mais gastaram em publicidade, serão também aqueles que mais 

tenderão a ganhar ou a estar mais estabilizados em período de crise, pelo que, em termos estratégicos, 
deveriam manter os gastos em publicidade no atual contexto.  

Numa notícia de Janeiro publicada pela Meios e Publicidade58 59, ainda antes de a crise despoletar, “a Unilever 
assumiu-se como o maior anunciante do mercado português (…), movimentando um investimento publicitário 
na ordem dos 390,9 milhões de euros (valor a preços de tabela), segundo os dados preliminares de 

encerramento do ano da Media Monitor. Duas marcas de telecomunicações ocupam os restantes lugares do 
pódio, com a Vodafone a totalizar um investimento a rondar os 318,3 milhões de euros, seguida pela NOS, 

que ocupou a terceira posição ao investir cerca de 312,1 milhões de euros. Continente (299,4 milhões) e Altice 
(276,9 milhões) encerram o top 5 no ranking dos anunciantes”. Em resumo, os designados serviços essenciais, 

assim como aqueles que, com a crise, reforçam a sua posição na vida das pessoas e do seu trabalho (caso 
dos serviços oferecidos pelas operadoras de serviços móveis, televisão e Internet), ao serem os sectores que 
mais receita publicitária conseguem arrecadar, e ao serem também aqueles sectores que não perdem em 

termos de procura (ao contrário, por exemplo, do turismo ou da restauração), deveriam continuar a apostar 
ou mesmo reforçar a sua aposta em conteúdos publicitários, contribuindo para a sua sustentação empresarial 

e para mitigação da retração do financiamento publicitário global. 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
57 https://www.meiosepublicidade.pt/2020/03/reaccao-ao-coronavirus-continente-lembra-um-parte-video/ 
58 https://www.meiosepublicidade.pt/2020/01/andou-investimento-publicitario-2019/ 
59 https://www.protocol.com/automation-boom-caused-by-coronavirus 
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Sobre as questões da privacidade e sua centralidade para a 
compreensão do ecossistema mediático no futuro 

 
A evolução da crise pandémica e do seu impacto nas dinâmicas sociais contemporâneas tem motivado 
reflexões profundas sobre temas que, apesar de relevantes e atuais, ganham neste contexto uma importância 

redobrada. 
É o caso das questões associadas à privacidade e à salvaguarda da integridade dos utilizadores nas estruturas 

digitais. Esta discussão tem sido sustentada por contextos situacionais, tais como as eleições presidenciais de 
2016 nos Estados Unidos e o referendo ao Brexit no Reino Unido, e pela evolução política em geral, com a 

União Europeia a empreender esforços, nomeadamente através da legislação do Regulamento Geral da 
Protecção de Dados (RGPD), componente fundamental da estratégia da União para o digital.  
Independentemente da motivação para a discussão, em focos separados de debate, uma questão nuclear tem 

sobressaído: qual deve ser o papel das grandes plataformas na salvaguarda dos direitos dos internautas em 
geral e em que medida o poder político deve intervir na definição de padrões comuns para esses grandes 

atores. A questão-chave, aqui, é precisamente o facto de a utilização dos dados pessoais e dos hábitos dos 
utilizadores de Internet serem fundamentais para o modelo de negócio das grandes plataformas. Estes 
conjuntos de dados são fundamentais para determinar a eficácia dos modelos de distribuição, na definição de 

conteúdos publicitários altamente direcionados, de forma algorítmica, para cada utilizador, e também na 
determinação de que conteúdos informativos ou de entretenimento irão motivar uma maior fidelização (ou 

engagement) dos utilizadores face às plataformas que utilizam. 
Recentemente, a partir de meados de Abril, esta discussão ganhou forte tração em virtude da possibilidade 

de as autoridades governamentais e de saúde poderem recorrer a aplicações móveis para, nomeadamente 
através de geolocalização, poderem vigiar e acompanhar a evolução da Covid19 e do seu impacto na população 
dos diferentes países. No relatório anterior já havíamos identificado que um dos principais problemas no pós-

crise, para além da vertente económica, residirá na capacidade de podermos restituir os níveis de privacidade 
que possam vir a ser capturados pelos efeitos colaterais da mitigação e combate ao coronavírus. 

Analisam-se, neste capítulo, diversos exemplos desta dinâmica, por um lado na atuação de diferentes países, 
e, por outro, nos esforços das diferentes plataformas em utilizar os dados disponíveis para esforços de 

vigilância. Para além da enumeração dos diversos exemplos, procuramos também fornecer informação 
relevante para a discussão ética e moral que permeia um assunto reconhecidamente sensível, e determinante 
para o futuro dos ecossistemas digitais, de que as estruturas contemporâneas de media tanto dependem. 

 

Utilização de tracing apps no mundo 

 
O caso australiano tem sido frequentemente referido como um interessante estudo de caso, não só pela 
componente tecnológica da iniciativa do Governo de Camberra, como também pelas questões que essa 
iniciativa tem levantado em relação à recetividade dos australianos em aderir.60 A instalação da aplicação de 

 
60 https://www.theguardian.com/australia-news/2020/apr/30/covid-safe-app-faq-review-how-to-download-australian-government-
covidsafe-tracing-download-install-ios-app-store-iphone-phone-number-google-play-android-australia-coronavirus-tracking 
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tracing Covid19 na Austrália é facultativa, mas a estratégia de comunicação do Governo tem insistido 
fortemente no facto de uma adesão em massa poder ser fulcral para o alívio das medidas de restrição e para 

a mitigação dos impactos da pandemia. A aplicação é de fácil utilização, devendo os utilizadores registar 
apenas o seu nome (ou pseudónimo), escalão etário, código postal e número de telefone. Disponível nas 
grandes app stores móveis (Apple Store e Google Play), a informação recolhida será armazenada em servidores 

do Governo, sendo depois partilhadas com as autoridades de saúde e com os governos regionais. Foram dadas 
garantias de que o acesso aos dados será limitado a estas instituições, e nem as agências federais lhes terão 

acesso. Logo, organizações policiais não terão acesso a qualquer tipo de informação sobre os cidadãos, nem 
mesmo com a apresentação de mandatos judiciais. 

Através de reconhecimento por Bluetooth, a App regista qualquer aproximação entre utilizadores, trocando 
ID’s anonimizados e recolhendo assim informação sobre a proximidade e interação entre utilizadores. A recolha 
de informação deste género, em massa, poderá ser utilizada para compreender o ritmo de propagação do 

vírus e, consequentemente, adaptar as medidas de contenção. O Governo australiano refere que a informação 
é armazenada apenas por 21 dias, no entanto a incerteza quanto aos intervalos de incubação do vírus e sua 

dinâmica evolutiva colocam algumas questões quanto à opção por este período temporal. 
Outra questão relevante que se tem colocado diz respeito aos servidores onde é armazenada a informação. 

Com capacidade tecnológica limitada para este efeito, o Governo australiano lançou um concurso público que 
foi ganho por uma subsidiária da plataforma Amazon, a Amazon Web Services, um dos maiores agregadores 
de dados em cloud do mundo. Com garantias, da parte da empresa, de que os padrões e certificações de 

privacidade para os servidores nesta situação serão os mais altos61, parte da estratégia de comunicação dos 
atores responsáveis pela iniciativa tem sido o sublinhar da urgência da situação e a lembrança de que a 

Amazon Web Services já tem vindo a trabalhar com o Governo australiano noutras iniciativas, tais como Postal 
Survey de 2017 e, no futuro, os Censos de 2021 no país. 

Esta situação, pela sua elevada complexidade, trouxe de volta tensões anteriores relativas à confiança dos 
australianos no seu governo em termos de tecnologia e comprometimento de integridade de dados.62 
Também nos Estados Unidos, a questão do tracking via aplicação está a levantar questões éticas relevantes, 

sendo a questão da confiança nas instituições e nas plataformas tecnológicas fulcral na discussão. Com a 
Apple e a Google a anunciarem recentemente novas funcionalidades Bluetooth especialmente desenhadas ou 

adaptadas para acompanhar a evolução do vírus, levanta-se a questão do voluntarismo do cidadão em aderir 
a tais estruturas de vigilância63, sendo que em países como Hong Kong ou Israel, esses recursos são de adesão 
obrigatória, não tendo os cidadãos voz ativa na discussão sobre a sua legitimidade. No entanto, altas instâncias 

judiciais do país do médio oriente já se retrataram na defesa de que o governo israelita deve legislar estas 
estruturas de vigilância.64 

 
 

 

 
 
61 https://awsinsight.com.au/insight/aws-protected-status/ 
62 https://www.theguardian.com/australia-news/2020/apr/26/coronavirus-app-will-australians-trust-a-government-with-a-history-of-
tech-fails-and-data-breaches 
63 https://blogs.scientificamerican.com/observations/will-americans-be-willing-to-install-covid-19-tracking-apps/ 
64 https://www.journalpioneer.com/business/reuters/israels-top-court-says-government-must-legislate-covid-19-phone-tracking-442347/ 
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Uma questão de balanço 
 

Um relatório recente publicado pela OCDE problematiza algumas das questões levantadas pelo uso de 
tecnologias de tracking no contexto actual. 
Se, por um lado, há claros benefícios na utilização destes recursos, nomeadamente a capacidade de proteger 

comunidades e subgrupos mais vulneráveis, por outro, no seu estado atual, estas tecnologias levantam sérias 
questões em termos de privacidade e integridade da identidade individual. A organização é frontal na defesa 

de que a aplicação de tais medidas de monitorização deverá ser necessariamente acompanhada de um esforço 
adicional na garantia de transparência e da perecibilidade dos dados recolhidos.65 

Por outro lado, é importante reconhecer a pouca capacidade que os Governos têm, por si só, em aplicar estas 
medidas de forma independente, sem trazer para o processo os gigantes tecnológicos, que já desenvolveram 
sistemas tecnológicos capazes de proceder à monitorização e vigilância de forma sistemática e eficaz. 

Este know-how está dependente, como dito acima, de recursos tecnológicos que incorporem a privacidade no 
seu design, aspeto em que algumas empresas e plataformas têm falhado. Um artigo com a chancela New 
Yorker66 aborda diretamente esta questão, relembrando que, para além dos actores políticos e tecnológicos, 
esta questão tão complexa, colocada neste contexto, motiva reflexões mais profundas sobre o papel de outros 

atores a nível legal e judicial, bem como científico, não só para garantir uma recolha e abordagem ética, como, 
também, para assegurar a interpretação correta dos dados recolhidos. 
Em todo o caso, é importante lembrar que esta é, também, uma questão contextual, e que pela primeira vez 

temos no centro desta discussão opiniões e atores que noutro contexto não teriam entrado. Do ponto de vista 
dos cidadãos, existe uma forte pressão para tomar uma decisão individual potencialmente complexa: neste 

caso, a privacidade é contrabalançada pela urgência do regresso à normalidade e da recuperação económica 
de que todos dependem para garantir a sua sobrevivência futura. 

 
65 https://www.oecd.org/coronavirus/policy-responses/tracking-and-tracing-covid-protecting-privacy-and-data-while-using-apps-and-
biometrics/ 
66 https://www.newyorker.com/tech/annals-of-technology/can-we-track-covid-19-and-protect-privacy-at-the-same-time 
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