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Introducao

A questao dos incentivos publicos para os media é, desde ha largos anos, uma questdo sensivel, na medida em que,
grosso modo, é geradora de sentimentos ambivalentes. Se, por um lado, os apoios sdo positivos para uma industria
impactada pelas crises financeiras e econdmicas iniciadas em 2008, por outro lado a subsidiarizacao gera receio sobre
até que ponto a autonomia dos media pode ficar comprometida. Este debate acabou por ser renovado em periodo
pandémico, de diminuicdo de receita nas organizagdes de media, sendo este o tema do presente relatério que visa
sobretudo apresentar uma sintese das principais medidas publicas adotadas por um conjunto de paises que, de distintas
formas, tém tido o cuidado de perceber que um ecossistema mediatico saudavel e sustentavel é também vital para

combater a pandemia e para minimizar os seus efeitos.

De forma a contextualizar a analise aos quadros de apoio aos media e comunicacdo social, a nivel nacional e
internacional, este trabalho inicia-se com uma analise detalhada a evolugdo histdrica do mercado publicitario nacional,
de 2002 a 2020, tendo por base valores Marktest a prego de tabela (em milhares de €). A observacao da evolucdo do
mercado publicitario, e o seu peso relativo face a economia nacional e ao Produto Interno Bruto, permite-nos
contextualizar de forma mais eficaz o impacto da pandemia no sector, bem como ganhar consciéncia sobre os seus
efeitos em cada subsector em concreto. A analise de pormenor aos dados relativos a 2019 e 2020 sdo particularmente
relevantes na medida em que analise ao periodo homdlogo a pandemia materializa de forma mais solida o real impacto
do fenémeno no sector.

Este documento enquadra-se na estratégia de acompanhamento permanente do OberCom a crise pandémica, sendo

recomendada a consulta do tema Covid-19 e Crise pandémica na secgao de investigacdo no website do Observatdrio.

Trabalhos como os que compdem a série Impacto do Coronavirus e da crise pandémica no sistema mediatico (III2

versdo langada em Fevereiro de 2021), o projeto OberCom — Intercampus Pandemia e consumos mediaticos ou Mercado

publicitario — Ideias-chave em tempo de crise, fornecem um contexto fundamental para a questdo do apoio financeiro

aos media e do papel das instituicdes publicas no suporte a esfera da comunicagdo social.


https://obercom.pt/category/investigacao/covid19-crise-pandemica/
https://obercom.pt/impacto-do-coronavirus-e-da-crise-pandemica-no-sistema-mediatico-versao-iii-fevereiro-2021/
https://obercom.pt/impacto-do-coronavirus-e-da-crise-pandemica-no-sistema-mediatico-versao-iii-fevereiro-2021/
https://obercom.pt/pandemia-e-consumos-mediaticos/
https://obercom.pt/mercado-publicitario-ideias-chave-em-tempo-de-crise/
https://obercom.pt/mercado-publicitario-ideias-chave-em-tempo-de-crise/

Sumario Executivo

No presente relatdrio, é feita uma analise do conjunto de medidas adotadas em diferentes paises, para apoiar o sector
dos media a nivel nacional em virtude da pandemia da Covid-19. De forma a contextualizar as medidas formalizadas
pelo Governo portugués, é feita uma analise preliminar a evolugao histérica do mercado publicitario em Portugal, bem

como uma analise pormenorizada do investimento publicitario em Portugal em 2019 e 2020.
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Figura 1. Investimento publicitario mensal (Milhares de €), Marktest, 2019 e 2020

Fonte: Anuario de Media e Publicidade, 2019 e 2020, Marktest. Edicdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores a
preco de tabela.

Dados fornecidos pela Marktest, em milhares de € na publicacao Anuario Media e Publicidade 2020, indicam que tera
existido no ano de 2020 uma quebra de 4,6% do investimento publicitario, a preco de tabela, em Portugal face a 2019.
No entanto, a consultora Omnicom aponta para quebras na ordem dos 14,4% tendo por base estimativas dos precos

reais praticados.

Os dados Marktest, apesar de apresentarem pregos de tabela, portanto inflacionados face ao volume de receitas
realmente produzido pelo sector, sdo aqueles que permitirem uma analise mensal, ajudando-nos a identificar o periodo
de maior impacto da pandemia. O periodo entre Marco e Junho de 2020 tera sido particularmente danoso para o sector
contrastando com os meses Janeiro e Fevereiro de 2020, que registaram uma evolucdo positiva face ao periodo
homdlogo. Observamos, também, que a pandemia impactou os diferentes sectores de forma desigual, tendo um efeito

francamente mais negativo nos sectores do Cinema, Imprensa, Radio e Outdoor.

Ao nivel das politicas de mitigacdo dos efeitos da pandemia no mercado publicitario, observamos que em Portugal, a
somar ao Incentivo a Leitura que consolida anualmente o apoio do Governo aos media, nomeadamente ao nivel do

sector local e da aposta para a transicdo digital, foram alocados, durante 2020, 15 milhdes de euros a titulo excecional,



por aquisicdo de espago publicitario de forma antecipada. Este apoio surgiu para responder, essencialmente, a uma
retracao do investimento publicitario provocada pelas dindmicas disruptivas do periodo pandémico. No entanto, apesar
de em consonéncia com valores de apoio de similar grandeza em termos de percentagem do PIB praticados noutros
paises, 0os numeros para Portugal indicam que os 15 milhdes de euros foram inferiores as perdas de receita no ano de
2020. Considerando as estimativas disponiveis sobre os precos reais do mercado publicitario da Omnicom (muito
distintos dos pregos de tabela da Marktest) verifica-se que o valor de 15 milhdes estara abaixo do limiar inferior de
perdas potenciais (4,6% segundo a Marktest, correspondendo a 27 milhdes de euros) e é cerca de 5 vezes inferior ao

limiar superior de perdas potenciais (14,4% segundo a Omnicom, correspondento a 86 milhdes de euros).

A estratégia de minimizar os efeitos da retracdo do investimento publicitario direcionado aos media, constituiu a principal
abordagem de um conjunto de paises identificados neste trabalho, sendo muitas vezes a principal motivagao por detras
dos diferentes pacotes e incentivos. E neste espectro que se situa a ajuda portuguesa aos media, tal como grande parte

da ajuda disponibilizada pelos governos neozelandés, dinamarqués, noruegués, espanhol, entre outros.

De modo a precaver a reducdo do investimento publicitario, foram seguidas diferentes abordagens por diferentes paises,
praticamente todas ndo incluindo a devolucdo do apoio, sendo, portanto, passiveis de ser definidas como a fundo
perdido, compras adiantadas ou subsidios do estado. Do ponto de vista das grandes linhas que permitem compreender
os incentivos alocados, ha uma grande preocupagao em recompensar a imprensa local, de proximidade, num grande
numero de paises, porque cedo se percebeu o impacto e a importancia que este sector teria, por exemplo, na informagao

local de alguns aspetos relacionados com a evolugao da pandemia, nomeadamente nos paises com uma area geografica

maior. E o caso dos EUA ou da Austrélia, por exemplo, mas também de alguns paises europeus, como a Islandia.

Subsidios diretos Subsidios indiretos

Inves'timgrjto ; Apoios a Agﬂg_iss (::rr:é‘z Zis r?:irsnzgsisctif acngéigf da Auxn’lit_) a _prqdygéo e Dgsagravamen.to fiscal, alivio de_ta)fas e
publicitario imprensa local g transicdo digital distribuicdo impostos (ex: taxas de transmissao)

Portugal X X

Alemanha X

Austria X

Luxemburgo X

Bélgica X

Canada X X

Australia X X

Espanha X

Suécia X

Noruega X

Dinamarca X

Islandia X

USA X

Zelandia X § x

Tabela 1. Sintese dos principais subsidios e incentivos criados para combater os efeitos da pandemia no sector dos media (por
pais)

Edicdo: OberCom.



Outros paises, como a Austria, passaram a contribuir para o pagamento parcial dos saldrios dos jornalistas, neste
periodo de crise, a0 mesmo tempo que o Luxemburgo criava bolsas no valor de 5 000 euros a serem disponibilizadas

aos jornalistas para que pudessem prosseguir a sua atividade profissional.

Outros paises, como o Canada, que tém uma politica mais variada de apoio aos media, também integraram na sua
agenda um forte desagravamento fiscal, por via da reducdo de impostos diretos, uma pratica seguida de forma

semelhante pela Australia e Nova Zelandia que optaram por um alivio de taxas e impostos de transmissao/broadcasting.

Este elencar é completado com as medidas seguidas pela Islandia que optou por apoiar as startups e projetos
jornalisticos fora da esfera dos media tradicionais de natureza publica, ao passo que a Nova Zelandia, um dos paises
com uma politica de apoio aos media mais abrangente, reforcou o auxilio a producao e a distribuicdo, num modelo, de
resto, que tem sido seguido por paises como a Noruega, ainda antes da realidade pandémica. Entre os casos analisados,

verifica-se que a forma mais comum de apoio a comunicacdo social se materializa através de subsidio direto via

investimento publicitario (Cf. Tabela 1).

% valor alocado face ao PIB

Valor alocado PIB do pais ot
Portugal 15 milhGes de euros / 15.000.000 euros 200 mil milhGes de euros / 200.000.000.000 euros 0,008%
Alemanha 220 milhdes de euros / 220.000.000 euros 3200 mil milhdes de euros / 3.200.000.000.000 euros 0,007%
Bélgica 5 milhdes de euros / 5.000.000 euros 448 mil milhGes de euros / 448.000.000.000 euros 0,001%
Canada 628 milhdes de ddlares / 521.273.000 euros 1 350 mil milhdes de euros / 1.350.000.000.000 euros 0,039%
Australia 91 milhdes de dolares / 76.364.100 euros 1 120 mil milhdes de euros / 1.120.000.000.000 euros 0,007%
Espanha 15 milhGes de euros / 15.000.000 euros 1 050 mil milhdes de euros / 1.050.000.000.000 euros 0,001%
Suécia 49 milhdes de euros / 49.000.000 euros 473 mil milhdes de euros / 473.000.000.000 euros 0,010%
Noruega 27 milhdes de euros / 27.000.000 euros 338 mil milhGes de euros / 338.000.000.000 euros 0,008%
Dinamarca 49,5 milhdes de euros / 49.500.000 euros 296 mil milhdesmil milhdes de euros / 296.000.000.000 euros 0,017%
Nova Zelandia 50 milhdes de ddlares / 41.502.700 euros 169 mil milhdes de euros / 169.000.000.000 euros 0,025%

Tabela 2. Proporgdo dos apoios alocados em fungao do PIB de cada pais (calculos sé6 para os paises que discriminam a quantia
alocada aos media)1

Fonte: OberCom. Nota: Para apurar o peso dos apoios alocados pelos diferentes paises em funcdo do respetivo PIB, consultaram-se os valores dos
diferentes PIB divulgados pelo Banco Mundial, apresentados em ddlares americanos. Posteriormente, recalcularam-se esses valores de PIB para a
escala europeia de mil milhGes de euros, que equivale a 1 bilido de dolares.

Adicionalmente, e ap0s o calculo da proporcdo dos apoios alocados em funcdo do PIB de cada pais (calculos s6 para os
paises que discriminam a quantia alocada aos media), observamos que o peso dos apoios estipulados em Portugal é
proporcionalmente maior do que aquele que existe para paises como a Alemanha, a Bélgica, a Australia e a Espanha,

mas menor do que os apoios alocados em paises como o Canada, Suécia, Dinamarca e Nova Zelandia.

Apds extensa pesquisa, importa salientar que nem sempre é facil encontrar medidas especificas adotadas pelos
diferentes paises para apoio aos media, constituindo este facto o principal problema metodoldgico de um estudo de
reconhecimento como aquele que realizamos neste relatorio. Varios paises que sao geralmente referéncia para estudos
semelhantes, tais como o Japao, a Holanda, Reino Unido e os EUA, nao divulgam, dentro dos pacotes de incentivo a
economia trabalhados pelos diferentes executivos, informacdo detalhada sobre a fatia que cabe aos media,

correspondendo esta questao a principal lacuna observada durante a realizacdo do estudo.

! Dados Banco Mundial: https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD
7


https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD

Historico do mercado publicitario portugués 2002 -2020
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Figura 2. Investimento publicitario anual total (Milhares e €) e taxa de variacdo anual do investimento publicitario, Marktest,
2002 a 2020

Fonte: Anuario de Media e Publicidade, 2002 a 2020, Marktest. Edigdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores a
prego de tabela.

A anadlise histérica ao mercado publicitario portugués realizada neste capitulo, em termos de investimento liquido ao
longo dos anos, destina-se a contextualizar o corpus analitico aos apoios aos media em virtude da pandemia, nas
seccOes seguintes. Para esse efeito, recorremos a duas fontes habitualmente utilizadas pelo OberCom na sua

investigacdo sobre o mercado publicitario: Marktest e Omnicom.

Os valores fornecidos pelas duas fontes divergem fortemente, em virtude daquilo que representam e da forma como
sdo recolhidos. Os dados Marktest referem-se ao investimento publicitario a preco de tabela, enquanto que os valores
Omnicom, coligidos pela consultora junto dos seus parceiros empresariais, dizem respeito a estimativas sobre os precos
reais praticados no mercado portugués. Por essa razao, a dimensdo sugerida pela Omnicom na Figura 3, na pagina

seguinte, sdo demarcadamente menores que os oferecidos pela Marktest na Figura 2, acima.

Como temos vindo a explicar ao longo de sucessivas publicacdes e sugestdes de analise, esta discrepancia em termos
de dimensdo relativa deste mercado e do seu peso na economia € em si sintomatica de um desconhecimento
generalizado das praticas comerciais na publicidade em Portugal. Se, por um lado, os valores a preco de tabela sugerem
um mercado de grande dimensao, por outro, 0s pregos reais praticados indicam um mercado de pequena dimensdo,
sendo necessario um conhecimento de ambas para uma discussdo informada sobre a evolugdo histdrica do mercado

portugués.

Como temos vindo a argumentar, esta discrepancia entre fontes é, por outro lado, uma barreira a criacdo de politicas

de apoio, suporte e acompanhamento do mercado e seus agentes relevantes, na medida em que é praticamente



impossivel chegar a um consenso sobre o real peso e dimensdo da publicidade em Portugal, desafio que se colocou,

sem duvida, no contexto da atribuicao de apoios a ao sector da comunicacdo social mass-mediatica.
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Figura 3. Investimento publicitario anual total (Estimado em Milhares e €) e taxa de variacdo anual do investimento publicitario,
Omnicom, 2002 a 2020

Fonte: Omnicom, 2002 a 2020. Edicdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores estimados para pregos reais praticados
no mercado.

Observando as Figuras 2 e 3, é evidente nao sé a ja referida discrepancia em termos de dimensao como, também, a
prépria tendéncia evolutiva do mercado. No caso da Marktest (figura 2), temos um mercado em crescimento desde
2002 até 2011, ano em que a crise financeira iniciada em 2008 causa uma quebra de 7,5% no investimento publicitario.
Nos anos seguintes, entre 2012 e 2020 verifica-se uma fase de expansdo acelerada com taxas de crescimento nunca
inferiores a 10%, e que atingem os 19,7% entre 2012 e 2013. Nos dois anos finais da andlise, 2019 e 2020, observa-

se o efeito da pandemia da Covid-19, com uma quebra de 4,6% no investimento publicitario em Portugal.

Observando a Figura 3, os dados Omnicom para precos reais praticados evidenciam tendéncias divergentes. Na primeira
fase, entre 2002 e 2007/2008 verifica-se também uma fase de expansao, com a crise financeira de 2008 a causar
quebras de investimento na ordem dos 1,1% entre 2007 e 2008 e de 14,6% entre 2008 e 2009. As quebras viriam a
manter-se nos 4 anos seguintes, até 2013, seguindo-se uma fase de crescimento consistente até 2019. Na transicao
para 2020, o investimento publicitario em Portugal tera caido na ordem dos 14,4%, um valor mais de 3 vezes maior do

que o evidenciado pelos valores a preco de tabela sugeridos pela Marktest.

Uma leitura atenta das figuras 4 a 7, nas paginas seguintes, indica uma outra tendéncia ldgica, mas que se torna mais
evidente quando representada graficamente. As diferencas drasticas entre as duas fontes coincidem com diferentes
pesos do mercado publicitario no contexto mais vasto da economia nacional, medida em termos do Produto Interno

Bruto.
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Outros sectores 140,235,288 143,420,807 149,252,908 154,916,954 162,210,246 171,091,657 174,430,956 170,626,990 174,573,576 171,126,666 163,700,888 164,993,852 166,791,074 172,824,327 178,500,158 186,682,264 194,741,997 202,145,096 191,201,940

Figura 4. Evolugdo do PIB (INE) e do investimento publicitario (Milhares de €) (Marktest), 2002 a 2020

Fonte: INE - Contas Nacionais Anuais e Marktest, Anuario Media e Publicidade 2002 a 2020. Edigdo: OberCom. Nota: valores em Milhares de €. Os
valores do PIB divulgados pelo INE para 2019 sdao PROVISORIOS e os valores para 2020 sdo PRELIMINARES.

Os numeros sugeridos pela Marktest indicam que o mercado publicitario portugués tem vindo a ganhar peso na
economia nacional ao longo dos anos. Se, no periodo inicial da analise, valia cerca de 1,6% do PIB nacional, no ano
final da analise, 2020, tem um peso cerca de 3,5 vezes superior, valendo 5,6% do PIB portugués. E de salientar,
também, que de acordo com os dados INE e Marktest que sustentam esta analise, a pandemia da Covid-19 ndo tera
inibido um crescimento de 0,1% do peso do mercado publicitario no PIB, em 2020 (veja-se que os valores do PIB para

2019 s3o provisorios e os valores para 2020 ainda preliminares — Fonte Pordata).
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Figura 5. Peso do mercado publicitario portugués no Produto Interno Bruto (INE) (%) de acordo com valores Marktest para o
Mercado publicitario portugués, 2002 a 2020

Fonte: INE - Contas Nacionais Anuais e Marktest, Anuario Media e Publicidade 2002 a 2020. Edigdo: OberCom. Nota: o calculo do valor relativo do
mercado publicitario tem por base os valores fornecidos pela Marktest a preco de tabela. Os valores do PIB divulgados pelo INE para 2019 sdo
PROVISORIOS e os valores para 2020 sdao PRELIMINARES.
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Mercado Publicitario = 644,228 667,625 759,153 768,802 772,046 806,536 797,349 680,708 690,782 617,594 507,949 463,273 512,722 522,197 541,856 570,786 586,666 598,019 512,013

Outros sectores 141,910,035 145,400,233 151,489,235 157,783,902 165,488,423 174,676,865 178,305,432 174,735,729 178,919,997 175,478,577 167,787,620 170,028,996 172,540,969 179,190,962 185,947,955 195,376,424 204,597,458 213,351,266 201,953,733

Figura 6. Evolucdo do PIB (INE) e do investimento publicitario (Estimado - Milhares de €) (Omnicom), 2002 a 2020

Fonte: INE - Contas Nacionais Anuais e Omnicom, 2002 a 2020. Edicao: OberCom. Nota: valores em Milhares de €. Valores Omnicom estimados para
pregos reais praticados no mercado. Os valores do PIB divulgados pelo INE para 2019 sdo PROVISORIOS e os valores para 2020 sao PRELIMINARES.

No caso da Omnicom, a estimativa de peso da Publicidade para o produto interno bruto sdo, a semelhanca dos valores
absolutos patentes das Figuras 4 e 6, mais modestos. Indicam, também uma tendéncia decrescente e, portanto, oposta
a da Marktest. Em 2002 o mercado publicitario valeria cerca de 0,5% do PIB nacional ¢, em 2020, 0,3%, havendo uma
clara divergéncia entre as duas fontes em termos absolutos e, consequentemente, relativos. E de sublinhar a nota feita
na pagina anterior, na andlise das Figuras 4 e 5, de que os valores INE para 2019 sdo provisorios e os de 2020
preliminares (Fonte Pordata), sendo que esta analise e respetivas grandezas voltard a ser abordada pelo OberCom

quando existirem valores definitivos.
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Figura 7. Peso do mercado publicitario portugués no Produto Interno Bruto (INE) (%) de acordo com valores Omnicom para o
Mercado publicitario portugués, 2002 a 2020

Fonte: INE - Contas Nacionais Anuais e Omnicom, 2002 a 2020. Edicdo: OberCom. Nota: o calculo do valor relativo do mercado publicitario tem por
base os valores fornecidos pela Omincom estimados para pregos reais praticados no mercado. Os valores do PIB divulgados pelo INE para 2019 sdo
PROVISORIOS e os valores para 2020 sao PRELIMINARES.
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Analise de pormenor ao mercado publicitario em 2019 e 2020
1,400,000
1,200,000
1,000,000
800,000
600,000
400,000

200,000

0 Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
— 2019 847,816 867,709 944,513 922,460 989,281 1,000,860 1,065,582 949,030 992,976 1,069,193 1,072,339 1,082,315
e 2020 996,757 986,342 876,324 612,509 650,310 843,306 1,042,322 881,348 1,038,971 1,074,870 1,147,059 1,113,687

Figura 8. Investimento publicitario mensal (Milhares de €), Marktest, 2019 e 2020

Fonte: Anuario de Media e Publicidade, 2019 e 2020, Marktest. Edicdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores a
preco de tabela.

Observando de forma detalhada o ano de 2020 e de 2019, em termos de evolugao mensal, homodloga, € evidente o
impacto da pandemia no investimento publicitario em Portugal. Neste caso iremos apenas recorrer a dados Marktest

na medida em que a Omnicom nao disponibiliza informagao sobre a evolugao mensal.

Os dados Marktest a prego de tabela indicam que, entre Marco e Junho de 2020, a pandemia tera eliminado cerca de
874 665 milhares de € de investimento, tendo por referéncia os valores de 2019, ndo obstante o ano de 2020 até ter
comecado de forma mais positiva que o de 2019, com investimento publicitario mais elevado em Janeiro e Fevereiro,
na ordem dos 1 983 099 milhares de € (mais 267 574 milhares de €). No resto do ano civil, verificam-se tendéncias de
evolucao semelhantes, com quebras de investimento entre Julho e Agosto, levemente mais acentuadas em 2020, e

uma tendéncia crescente desde Setembro até Dezembro, que no caso de 2020 até foi mais pronunciada.

A analise das Figuras 9 e 10, na pagina seguinte, ddo conta do impacto da pandemia nos diferentes sectores ao longo

dos anos de 2019 e 2020, também com base em valores Marktest.

Sendo visivel a quebra abrupta do investimento em todos os sectores, sendo particularmente aguda a situacao do sector
do Cinema, que entre Abril e Junho de 2020 reporta valores nulos de investimento publicitario. As Figuras 9 e 10
permitem-nos, constatar, também, a hegemonia da televisdo enquanto agente gravitacional para o investimento
publicitario em Portugal, bem como a resiliéncia e a tendéncia de crescimento do sector do digital, em termos relativos,

face aos restantes.
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Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

H Internet 50,430 76,198 78,880 79,551 89,333 80,348 75,274 53,729 80,584 83,220 88,244 80,469

Cinema 1,702 2,739 3,106 3,144 2,695 2,181 2,893 3,272 1,919 2,581 2,216 4,987

Radio 19,585 17,359 22,987 22,736 28,324 24,173 24,856 16,562 23,289 29,112 27,295 26,715

QOutdoor 30,211 28,912 34,355 33,831 35,328 36,250 39,616 34,566 34,552 37,203 35,624 38,398
u Imprensa 34,259 33,711 41,333 40,808 44,893 41,187 39,386 37,550 40,130 42,465 41,889 42,790

mTelevisdo 711,629 708,790 763,852 742,390 788,708 816,721 883,557 803,351 812,502 874,612 877,071 888,956

Figura 9. Investimento publicitario mensal por meio (Milhares de €), 2019

Fonte: Anudrio de Media e Publicidade, 2019, Marktest. Edicdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores a preco de
tabela.

1,200,000
1,000,000
800,000
600,000
400,000
200,000
0 ;
Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.
H Internet 66,987 63,463 59,064 57,562 66,179 78,013 75,462 58,281 89,891 101,691 129,035 111,199
Cinema 3,013 2,202 1,166 0 0 9 1,621 1,723 1,745 1,428 1,663 1,923
Radio 21,165 19,024 15,310 8,086 10,273 18,810 21,876 13,201 19,730 23,197 25,382 22,709
Outdoor 32,217 31,720 30,956 15,845 16,662 23,409 34,025 31,320 32,886 32911 33,294 31,149
® Imprensa 31,076 34,352 29,766 19,827 22,878 25,960 30,231 24,213 28,965 33,619 31,439 33,456

WTelevisso 842,299 835,581 740,062 511,189 534,318 697,105 879,107 752,610 865,754 882,024 926,246 913,251
Figura 10. Investimento publicitario mensal por meio (Milhares de €), 2020

Fonte: Anuario de Media e Publicidade, 2020, Marktest. Edicdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores a preco de
tabela.
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Figura 11. Investimento publicitario por meio (Milhares de €), Marktest, 2019 e 2020

Fonte: Anuario de Media e Publicidade, 2019 e 2020, Marktest. Edigdo: OberCom. Nota: Unidade - Investimento em Milhares de euros; Valores a
preco de tabela.

Observando, em termos liquidos, a performance de todos os sectores entre 2019 e 2020, torna-se evidente que o
impacto da pandemia ndo afetou todas as areas de negocio de forma igual. O cinema é o sector que mais perde em
termos relativos, com quebras na ordem dos 50% de investimento. Segue-se a imprensa, que perdeu investimento na
ordem dos 28%, a radio, com quebras na ordem dos 22,7% e o Outdoor, com perdas de 17,3%. A televisdo posiciona-
se como o sector tradicional que menos foi afetado por esta crise, nos dois anos em analise, com quebras na ordem

dos 3%, enquanto que a Internet regista ganhos na ordem dos 4,4%.

E de salientar que estes valores relativos devem sempre ser lidos a luz do peso absoluto de cada um dos sectores no
mercado publicitario portugués, sendo a imprensa, radio, outdoor e cinema areas de negdcio com um peso residual
mesmo em 2019, antes da pandemia. Devemos também sublinhar que esta analise, bem como as interpretacoes
patentes das paginas anteriores comparam os anos de 2020 e 2019 sem ter em conta um dado que ndo nos é possivel

quantificar: qual teria sido o valor do mercado publicitario em 2020 caso ndo tivesse havido pandemia.
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Porqué a necessidade de adotar um regime de incentivo aos media, em

periodo pandémico?

Num relatorio com a chancela Deloitte?, refere-se que a COVID-19 tem tido um impacto marcante no fornecimento,
consumo e publicidade de media, em todo o mundo. Na andlise realizada anteriormente, o OberCom ja identificava o
“indice de stress sentido pela indUstria dos media, nas diferentes partes do mundo, deixando perceber um cenario de

profunda turbuléncia e incerteza exponenciadas pela crise pandémica”3,.

A procura por conteldo - transmitido, ao vivo — tem disparado em periodos marcados por forte confinamento e
recolhimento. A criagdo de novos conteldos, de desportos ao vivo as sitcoms e filmes, foi totalmente atomizada.
Algumas empresas, no entanto, como aquelas associadas a industria dos eSports, tém lutado por encontrar formas de
se envolverem de forma diferente com os consumidores.

No quadro de toda esta disrupcdo, as receitas com publicidade estdo sob pressao significativa, com alguns sectores a
verem amplamente interrompida a crucial receita publicitaria, sobretudo por inadequacdo das campanhas tradicionais
em periodos de distanciamento social, o que obriga a um reajustamento de medidas e estratégias para contornar a

crise que sao dificilmente alcancaveis tendo em conta a especificidade do momento que vivemos.

Para a Deloitte destacam-se as seguintes medidas que deverdo ser seguidas pelas organizacdes, de forma a que,
independentemente dos contextos que possam surgir, ndao ocorram os fatores disruptivos que caracterizaram, e
continuam a caracterizar, o periodo Covid: 1. Ajustar os modelos de negdcios e a infraestrutura tecnoldgica para melhor
usufruto do consumidor; 2. Redefinir o relacionamento com os anunciantes e publicitarias em periodos de
recrudescimento de investimento publicitario; 3. Reforcar a producdo e distribuicdo de conteldos, de forma a que esta
distribuicdo se consolide como algo "a prova de futuros imprevisiveis"; 4. Conseguir prever comportamentos de

consumo que se possam tornar permanentes e, fundamentalmente, recorrentes.

E neste contexto, de turbuléncia e da necessidade de as organizagdes de media atuarem em antecipacdo daquilo que
podera ser o futuro, que surge a necessidade de identificar quais os pacotes de incentivo e as medidas assumidas por

parte dos estados para minimizagao dos efeitos da pandemia Covid-19 junto do sector dos media.

2 https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/ COVID-19/gx-understand-sector-impact-media-
entertainment.pdf

3 https://obercom.pt/wp-content/uploads/2021/02/Covid_III_FINAL.pdf
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Modelos de incentivo aos media adotados por diferentes paises, pré-surto

pandémico

Historicamente, os incentivos ao sector da comunicacdo social tém sido aplicados de forma diversa. As formas como
essa atuacdo dos estados ocorre, passam por seis formas diferentes de atuacdo. Assim, alguns paises optam pela
reducdo de impostos (Grécia, Suécia, Finldndia, Franca); outros pelo auxilio a distribuicdo na imprensa (Grécia, Suécia,
Noruega); pela redugao do IVA (Reino Unido, Suécia, Finlandia, Alemanha, Noruega); pelos incentivos a modernizagdo
e inovagdo (Bélgica, Austria, Dinamarca, Franca); pelos subsidios na forma de projetos de formagdo complementar dos
jornalistas (Austria, Noruega); subsidios na forma de apoio judicial (Franca, EUA). No que respeita aos subsidios diretos
na forma de apoio a produgdo, destacam-se na sua aplicacdo a Espanha, Suécia, Franca e Noruega. Nas proximas
paginas iremos analisar se, tal como em Portugal, e durante o periodo pandémico, tem havido um reforco destas

medidas e destes incentivos dirigidos aos media.

Pacotes de incentivo aplicados em periodo pandémico

Portugal

A necessidade da aplicagao de pacotes de incentivos em pleno periodo pandémico, dirigidos aos media, fez em Portugal
o Governo disponibilizar, em 2020, o primeiro pacote de 15 milhdes de euros. Deste pacote*, 11,25 milhdes de euros
destinam-se a 6rgaos de ambito nacional (sendo que os trés maiores grupos - Impresa, Media Capital e Cofina -
receberiam mais de metade da verba destinada a totalidade dos apoios), 2,02 milhdes de euros destinam-se a érgaos

de ambito regional e 1,73 Milhdes de euros terdao como fim os programas radiofénicos de ambito regional e / ou local.”

A 28 de Maio de 2020 foi efetuada uma retificacao aos valores a atribuir apds queixa da Observador Ontime S.A. de
que o valor atribuido a empresa estava subvalorizado. A Declaragao de Retificagdo n°22/2020 da Presidéncia do

Conselho de Ministro aumenta o valor atribuido ao Observador dos 19 906euros para 90 056 euros.

4 https://www.publico.pt/2020/05/19/politica/noticia/vao-distribuidos-15-milhoes-euros-destinados-media-1917205
5 https://dre.pt/application/conteudo/134021996
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Preco base Preco base de

Preco base de de aquisicao aquisicao em
aquisicdo em (Declaragdo %

% (Resolugdo de (Declaragdo
n°38/2020) Retificacao de Retificacdao
19 de Margo n°22/2020) n°22/2020)

de 2020 28 de Maio 28 de Maio de
de 2020 2020

Prego base de
aquisicao
Empresa Marcas associadas (Resolugdo

Dif. em € Dif. em pp.
provocada provocada
pela pela
retificacdao retificagdo
n°22/2020 n°22/2021

n°38/2020) 19 de
Margo de 2020

Avenida dos Aliados -
Sociedade de Comunicagado Porto Canal €23 270,27 0,2% €23 123,85 0,2% -€146,42 0,0
S.A.
Correio da Manha, Record,
Cofina SGPS, S.A. Destak, Jornal de Negdcios, €1 691 006,87 15,0% €1 680 366,61 14,9% -€10 640,26 0,1
CM TV, Sabado, TV Guia
Diario de Noticias, Jornal de
Noticias, O Jogo, TSF,
Global Noticias - Media Dinheiro Vivo, Acoriano o o B
Group S.A. Oriental, Didrio de Noticias €1 064 901,66 9,5% | €1058 201,02 9,4% €6 700,64 0,1
Madeira, Evasoes, Men's
Health, N-TV
Impresa - Sociedade Universo televisivo SIC,
Gestora de Participacoes Expresso, Opto ' €3 491 520,32 31,0% €3 469 550,75 30,8% -€21 969,57 0,2
Sociais S.A. P » Op
AR B Universo televisivo TVI,
R Média Capital SGPS; | ;4 4i5 Comerdial, M80, €3 342 532,88 207% | €3 321500,78 29,5% -€21 032,10 0,2
o Cidade
Megafin - Sociedade P
Editora, S.A. Jornal Econémico €28 844,47 0,3% €28 662,97 0,3% -€181,50 0,0
Newsplex, S.A. Jssr'::{‘f”" Rasalol €38 645,00 0,3% €38 401,84 0,3% -€243,16 0,0
Observador Ontime, S.A. %t(’fig;"ad"r (ornal digital e €19 906,29 0,2% €90 056,98 0,8% €70 150,69 0,6
Publico - Comunicacao .
Social S.A. Publico €314 855,38 2,8% €312 874,23 2,8% -€1 981,15 0,0
Radio Renascenga, Lda. Rédio Renascenga, RFM. €480 258,93 4,3% €477 237,02 4,2% -€3 021,91 0,0
:°:'e"ade Vicra Desportiva | g €329 187,48 2,9% | €327 116,14 2,9% -€2 071,34 0,0
Swipe News, S.A. Jornal ECO €18 981,46 0,2% €18 862,04 0,2% -€119,42 0,0
Trust in News, Unipessoal Visao, Exame, Caras, Activa, €406 088,99 3,6% €403 533,77 3,6% -€2 555,22 0,0
Ida. Telenovelas
Valor sub-total para OCS de alcance nacional €11 250 000 €11 250 000
Total de apoios €15 000 000

Tabela 3. Apoios do Estado Portugués a Comunicacdo Social — resumo do apoio as marcas nacionais

Fonte: Diario da Republica, Resolucdo do Conselho de Ministros n°38-B/2020 de 19 de Margo de 2020 e Declaragdo de Retificacdo n©22/2020 da
Presidéncia do Conselho de Ministros de 28 de Maio de 2020. Edigdo: OberCom.

Com o abrandar do investimento publicitario, “o Governo instituiu que metade da publicidade institucional correspondera
a divulgacdo de contelidos da Direccdo-Geral da Salude: dos 15 milhdes de euros para efeito de incentivo, 7 milhdes
proveem do orcamento da DGS e destinam-se a refletir as preocupacdes de seguranca e higiene relacionadas com a
atual pandemia. Essa &, alids, uma das justificacdes da resolucdo em relacdo a distribuicdo deste apoio através da
publicidade, diz a peca do Publico, que avanca ainda que os “restantes espacos publicitarios nos intervalos de programas
na televisdo e radios e nas paginas de jornais e revistas divulgardo conteldos dos ministérios do Trabalho,
Administragao Interna, Educacdo e Ciéncia e do ministério do Ambiente, todos eles com um pacote de 1,5 milhGes de
euros, havendo ainda espago para publicidade ao Turismo de Portugal e de combate aos incéndios, feita pela Agéncia

para a Gestao Integrada de Fogos Rurais (500 mil euros de cada)”.
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Servigos e organismos a adquirir publicidade antecipada Valor a investir

Secretaria-Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros €500 000,00
Agéncia para a Gestdo Integrada de Fogos Rurais, I. P. €500 000,00
Instituto do Turismo de Portugal, I. P. €1 500 000,00
Secretaria -Geral do Ministério da Administragao Interna €1 500 000,00
Secretaria -Geral do Ministério da Educacao e Ciéncia €500 000,00
Secretaria -Geral do Ministério do Trabalho, Solidariedade e Seguranca Social €1 500 000,00
Diregdo-Geral da Saude €7 000 000,00
Secretaria -Geral do Ministério do Ambiente, Ordenamento do Territdrio e Energia €1 500 000,00
Gabinete de Planeamento, Politicas e Administracédo Geral €500 000,00

Total €15 000 000,00

Tabela 4. Apoios do Estado Portugués a Comunicagao Social — Organismos a adquirir publicidade antecipada e composigcdo da
despesa

Fonte: Didrio da Republica, Resolugdo do Conselho de Ministros n®38-B/2020 de 19 de Margo de 2020 e Declaragdo de Retificagdo n°22/2020 da
Presidéncia do Conselho de Ministros de 28 de Maio de 2020. Edigdo: OberCom.

Estes incentivos surgem, por parte do estado, como um complemento ao ja existente Incentivo a Leitura,
fundamentalmente orientados para a imprensa regional, que, segundo peca do Diario de Noticias®, tem suscitado alguns

problemas durante este periodo pandémico.

A compra por parte do estado de publicidade institucional nos media totalizou 15 milhdes de euros, mas nao foi
divulgada a férmula de cdlculo utilizada para apurar esse valor. A dimensao do incentivo e a sua distribuicao suscitou
um debate publico sobre adequagao desse valor, marcado pela disparidade entre os precos de tabela e os precos reais
praticados. Ainda assim, se considerarmos as estimativas dos precos reais praticados (dados Omnicom) verificamos que
os 15 milhdes de euros apenas cobriram 17% dos 86 milhdes de quebra potencial de receita registada em 2020 face a

2019, sugerindo que os apoios muito foram insuficientes para cobrir a totalidade das perdas provocadas pela pandemia.

Alemanha’

A medida que a pandemia Covid-19 se agravou, as organizacdes de noticias e revistas da Alemanha receberam 220
milhdes de euros para gerir e acelerar a sua “transigao digital”, durante os préximos 5 anos. O governo federal da
Alemanha instituiu que o dinheiro é a fundo perdido, e ndo pretende diluir aqueles apoios ja garantidos anualmente ao
sector. Recorde-se que Angela Merkel®, numa fase ainda bastante embrionaria deste periodo pandémico e das suas
consequéncias, avisava que a liberdade de imprensa e a sustentabilidade das organizacdes de media sdo dois aspetos

cruciais para salvar a democracia.

6 https://www.dnoticias.pt/2020/12/17/243130-estado-nao-paga-ha-5-meses-incentivo-a-leitura-e-lesa-imprensa-regional/
7 https://www.irishtimes.com/business/media-and-marketing/germany-offers-220m-in-supports-to-print-media-but-some-are-sceptical-1.4330551
8 https://www.dw.com/en/angela-merkel-says-press-freedom-vital-in-time-of-coronavirus/a-53462860
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Austria®

N&o se conhecendo o valor exato do pacote dirigido aos media, a Austria, que alocou 50 mil milhdes de euros para
combater a crise, fundamenta a sua ajuda aos media com base no auxilio aos profissionais de media em layoff (pagando
uma parte dos salarios) e com base em campanhas publicitarias voltadas para o problema da covid-19 (prevencdo,
etc.). A Austria ndo tem historicamente a tendéncia para aplicar incentivos de grande monta, diretos ou indiretos, aos

media, optando por apoiar mais a sua modernizagao e dos seus profissionais.

Luxemburgo?®

A atual crise levou o governo luxemburgués a disponibilizar até 5 000 euros por jornalista, que se devem candidatar as
bolsas existentes, para fazer face ao impacto da crise no jornalismo profissional. Assim, a estratégia luxemburguesa
passa por minimizar o potencial impacto que a pandemia possa ter junto dos trabalhadores do sector, e menos por

auxiliar as organizagdes diretamente.

Frangai!

Nao é claro o pacote de incentivos dirigido pelo governo francés aos media, uma vez que as principais areas de alocacdo
dos 100 mil milhGes de euros decididos pelo Governo de Macron contemplam o sector dos transportes, da eficiéncia
energética, da transicdo verde e sector alimentar. Recorde-se, ainda assim, que a Franca tem uma longa tradicdo de
incentivos dirigidos aos media, tais como: reducdo de impostos, incentivos a modernizagdo e inovagao, subsidios na

forma de apoio judicial, e subsidios a producao.

Bélgica!2

Na Bélgica, foi adotado, em Maio de 2020, um plano de emergéncia de 5 milhdes de euros para garantir a viabilidade
do setor dos media, sobretudo através de um estimulo via redesenho do mercado publicitario. Este incentivo fica muito

aquém daquele implementado por outros paises europeus.

° https://ipi.media/new-problems-and-some-old-ones-austrias-media-landscape-under-the-pandemic/
10 https://guichet.public.lu/en/entreprises/sectoriel/medias/indemnite-editeurs-publications-covid.html
11 https://www.iisd.org/sustainable-recovery/news/french-stimulus-package-about-e30-billion-for-green-recovery-measures/
12 https://plus.lesoir.be/298245/article/2020-05-01/les-medias-devront-etre-moins-dependants-de-la-pub
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Canada®?

O ministro canadiano do patriménio, Steven Guilbeault, anunciou em Abril de 2020 medidas para ajudar a fortalecer o
sector dos media durante a desaceleracdo econdmica induzida pela COVID-19, incluindo a implementacdo de cerca de
595 milhdes de ddlares americanos em medidas fiscais ha muito prometidas e a promessa de investir mais 33 milhGes
do governo em campanhas institucionais de consciencializagdo sobre a pandemia nos meios de comunicagao do Canada,

numa estratégia que, de resto, € seguida por um grande nimero de paises aqui analisados.

Australia

O governo australiano'* > anunciou, ja durante a pandemia, um pacote de medidas para ajudar a apoiar os media
australianos, considerando o seu trabalho vital de manter a comunidade informada durante a pandemia COVID-19.
Entre as diferentes medidas, destacam-se: 1) alivio de taxas - As emissoras comerciais de televisao e radio recebem
um desconto de 100% no seu Imposto de Transmissdo Comercial, durante 12 meses, a imagem daquilo que acontece
para o pais vizinho, a Nova Zelandia. O desconto proporcionard ao setor de radiodifusdo comercial um total de 41
milhdes de ddlares em incentivos fiscais para o uso do espectro de radiodifusdo, com data retroativa a 14 de fevereiro
de 2020. Este desconto ajudara a compensar a forte queda nas receitas de publicidade, que impactou significativamente
as receitas operacionais das emissoras comerciais; 2) investimento no jornalismo local/regional - O Governo reconhece
que o jornalismo de interesse publico e de proximidade é essencial para informar as comunidades locais, particularmente
em relagdao a eventos nacionais e globais como a COVID-19, e compromete-se a alocar incentivos ao sector. A 29 de
junho de 2020, o Ministro Fletcher anunciou que 107 editoras e emissoras regionais que se inscreveram no Programa
Public Interest News Gathering (PING) receberdo uma parcela de 50 milhdes de ddlares de financiamento para apoiar

servicos de noticias (jornais, radio e televisdo) que garantem jornalismo de interesse publico as comunidades.

Espanhat¢

Os operadores privados espanhois de servicos de televisdo com cobertura nacional receberao 15 milhdes de euros em
subsidios para ajuda-los a lidar com a queda drastica nas receitas de publicidade, a semelhanca do modelo de apoios
para aquilo que acontece para Portugal. Tal acontece de acordo com a ideia base de que o governo espanhol reconhece
0 papel dos media tradicionais como essencial no fornecimento de informacdes e entretenimento durante o
confinamento: informacOes sobre temas em geral e sobre a pandemia em particular, com especial destaque para
estratégias de consciencializagdo publica, mas também programas de entretenimento para fazer face as necessidades

dos consumidores.

13 https://ipolitics.ca/2020/04/03/news-media-industrys-troubles-intensify-during-covid-19-pandemic/
4 https://www.communications.gov.au/what-we-do/television/relief-australian-media-during-covid-19
15 https://www.abc.net.au/news/2020-04-15/regional-media-bailout-to-help-industry-last-coronavirus-slump/12151382
16 https://en.unesco.org/creativity/covid-19/subsidies-spains-private-television-stations
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Suécia'’

Para garantir o acesso do publico a informagdo e mitigar o impacto econdmico negativo nos media suecos, como
resultado da pandemia COVID-19, o Governo Sueco, em cooperagao com o Partido do Centro e o Partido Liberal,
disponibilizou 500 milhdes de coroas suecas (cerca de 49 milhdes de euros) em apoio aos media noticiosos, em 2020.

Este pacote é semelhante aquilo que os seus vizinhos do Governo dinamarqués estipularam como apoio ao sector.

Noruega!®

O governo noruegués apresentou a 12 de maio de 2020 uma proposta de pacote de ajuda aos media, na ordem das
300 milhdes de coroas norueguesas (27 milhdes de euros) para os media lidarem com a situagao financeira do pais
durante a crise do coronavirus, nomeadamente a reducdo de receita publicitaria. Recorde-se que a Noruega era ja um
dos paises que mais incentivos diretos e indiretos canaliza para o sector dos media, como sdo os casos do auxilio a

producdo, a distribuicdo, e a programas de formagdo complementar dos préprios jornalistas.

Dinamarca

O Governo dinamarqués adotou um kit de sobrevivéncia para os media, na ordem das 368 milhdes de coroas

dinamarquesas (49,5 milhdes de euros) em abril de 2020, que supera 0s normais 119,4 milhdes coroas anuais.

Pretende-se sobretudo compensar a perda de receitas de publicidade, atribuindo assim um pacote que mais do que

triplica aqueles incentivos anualmente canalizados para o sector, para ajudas diretas e indiretas.

Eslovéniat®

A Eslovénia constituiu um caso particular nesta analise. Pois, com as empresas de media a sofrerem os efeitos da crise
pandémica, e ao contrario dos restantes paises, o governo Esloveno optou por poucas semanas apos o inicio da
epidemia ser oficialmente reconhecida, elaborar um conjunto de leis para os media que alterariam para pior o panorama
mediatico na Eslovénia. Tal aconteceu semanas depois de um programa da RTVSLO, ter revelado uma histdria de
alegada corrupgao, apropriacdo indevida de fundos e ma gestdo na aquisicao de ventiladores médicos e equipamento
de protecdo individual (PPE), com somas a atingir milhdes de euros, tendo isto gerado uma investigacao policial e pelo

menos um inquérito parlamentar, e desencadeado um movimento massivo de protesto. O que o governo esloveno

7 https://www.government.se/press-releases/2020/05/additional-support-to-the-media-in-response-to-the-covid-19-virus/
18 https://europeanjournalists.org/blog/2020/05/15/norway-government-presents-coronavirus-aid-package-for-media/
12 https://ipi.media/slovenias-government-targets-public-media-in-midst-of-pandemic/
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propos foi, essencialmente, esvaziar a RTVSLO, reduzindo a sua receita anual em 8 milhdes de euros (era de 120
milhdes por ano), e contrariando tudo aquilo que é politica de apoio de grande parte dos Estados da Unido Europeia,
ou seja, estabelecendo um contraciclo com aquilo que grande parte dos paises consideraram como sendo essencial

para garantir a sobrevivéncia das organizagoes de media.

Islandia2°® 2

A Islandia adotou a estratégia de apoiar os media alternativos, que constituem uma fatia importante do ecossistema
mediatico do pais, caracterizado por startups. Ndo querendo imiscuir-se na governanga dos media, que ja sdo tutelados
pelo sector publico, o novo projeto de lei erguido para fazer face ao problema Covid, amplia o projeto anterior que
sugeria que as empresas de media privadas poderiam receber um subsidio de até 18% dos seus custos operacionais.
Assim, o novo projeto de lei, que visa dar resposta as consequéncias da pandemia, sugere que os subsidios possam
chegar aos 25% desses custos. Este novo projeto de lei também recalibra o conceito de empresa privada de media, ao
defini-la como aquela que ndo é total, nem parcialmente, propriedade do Estado, dos municipios, das instituicbes ou
de outras empresas. O apoio financeiro tem como objetivo apoiar a recolha e divulgacdo de noticias e cobertura de
questdes essencialmente de ambito social e local, num pais onde ainda hd um grande isolamento entre as diferentes
regides, em funcdo da geografia, da geologia e das condicdes climatéricas extremas durante grande parte do ano, que,
para la de Reykjavik, padecem de um profundo isolamento que deve ser combatido em fases como esta, de surto

pandémico.

Estados Unidos da América

O pacote de estimulos para os media, nos EUA, esta incluido no primeiro projeto de 2 trilides de ddlares (1,4 bilides de
euros) decidido ainda durante a administracdo de Trump. Para o sector dos media, e nomeadamente para o sector
local, com grande expressao nos EUA, tendo em conta a natureza federalista do pais, pensa-se que o valor necessario
para fazer face as primeiras fases da pandemia era de mil milhdes de euros, de acordo com o Seattle Times?.. O
estimulo é assim orientado sobretudo para o jornalismo local, podendo todos aqueles que cumpram os requisitos,
candidatar-se ao Local News and Emergency Information Act of 202023 %

20 https://www.icelandreview.com/politics/government-to-increase-support-for-independent-media/
21 https://www.eftasurv.int/newsroom/updates/covid-19-pandemic-esa-approves-grant-scheme-private-media-sector-iceland
2 https://www.axios.com/media-entertainment-coronavirus-stimulus-bbcd9dc7-9145-45ab-8e06- 1ealecaf32ae.html
2 https://www.cantwell.senate.gov/imo/media/doc/Senate%20Bill%20Text%20Local%20Media. pdf
24 https://www.newsmediaalliance.org/covid-19-stimulus-updates-affecting-the-news-media-industry/
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Nova Zelandia

Tal como em outros paises, o governo de Jacinda Harden anunciou?®, a 20 de Abril de 2020, um pacote de 50 milhdes
de dolares para os media, que viram as receitas de publicidade cairem devido a pandemia, mesmo que a Nova Zelandia
tenha sido um dos paises que melhor geriu as varias vagas. Este pacote incluia 21,1 milhdes de dolares para fazer face
a custos de transmissdo durante os primeiros meses de pandemia, 11,1 milhdes para as publicagdes impressas, bem
como 1,3 milhdes e ddlares diretamente alocados a departamentos governamentais para comprarem assinaturas de
noticias.

Este pacote visa libertar dinheiro no curto prazo para ajudar a indUstria a superar a crise imediata e a queda dramatica
na receita de publicidade experimentada desde o inicio da pandemia. As propostas para este pacote foram geradas pela
prépria industria, numa série de workshops para identificar meios de dar suporte imediato ao sector, escolhendo-se
aquelas propostas que teriam um impacto mais imediato. Por exemplo, ao cancelarem-se as taxas de transmissao,
liberta-se dinheiro que as empresas de media podem usar para as despesas correntes, assim como o subsidio salarial

e outras medidas fiscais.

Subsidios diretos Subsidios indiretos

Inves'timgrjto ﬁ’ggg;; jorﬁ]z::ids'at:;dler:t?)z;os Apoios ‘a.a::elefa'géo da Auxn’lit_) a _prqdygéo e Dgsagravamento fiscal, alivio de_ta)fas e
publicitario [ profissionais dg transigao digital distribuicao impostos (ex: taxas de transmissao)
sector dos media

Portugal X X

Alemanha X

Austria X

Luxemburgo X

Bélgica X

Canada X X

Australia X X

Espanha X

Suécia X

Noruega X

Dinamarca X

Islandia X

USA X

Zeléndia X X X

Tabela 5. Sintese dos principais subsidios e incentivos criados para combater os efeitos da pandemia no sector dos media (por
pais)

Fonte: OberCom.

% https://www.nzherald.co.nz/business/covid-19-coronavirus-government-unveils-50m-support-package-for-
media/WVRWQAFUC340KE4DXOU20WPIGQ/
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Valor alocado

PIB do pais

% valor alocado face ao PIB

do pais
Alemanha 220 milhGes de euros / 220.000.000 euros 3200 mil milhdes de euros / 3.200.000.000.000 euros 0,007%
Bélgica 5 milhdes de euros / 5.000.000 euros 448 mil milhdes de euros / 448.000.000.000 euros 0,001%
Canada 628 milhdes de ddlares / 521.273.000 euros 1 350 mil milhdes de euros / 1.350.000.000.000 euros 0,039%
Australia 91 milhGes de ddlares / 76.364.100 euros 1 120 mil milhdes de euros / 1.120.000.000.000 euros 0,007%
Espanha 15 milhGes de euros / 15.000.000 euros 1 050 mil milhdes de euros / 1.050.000.000.000 euros 0,001%
Suécia 49 milhGes de euros / 49.000.000 euros 473 mil milhGes de euros / 473.000.000.000 euros 0,010%
Noruega 27 milhdes de euros / 27.000.000 euros 338 mil milhGes de euros / 338.000.000.000 euros 0,008%
Dinamarca 49,5 milhdes de euros / 49.500.000 euros 296 mil milhdesmil milhdes de euros / 296.000.000.000 euros 0,017%
Nova Zelandia 50 milhdes de ddlares / 41.502.700 euros 169 mil milhdes de euros / 169.000.000.000 euros 0,025%

Tabela 6. Proporgdo dos apoios alocados em fungdo do PIB de cada pais (calculos s6 para os paises que discriminam a quantia

alocada aos media)26

Fonte: OberCom. Nota: Para apurar o peso dos apoios alocados pelos diferentes paises em funcdo do respetivo PIB, consultaram-se os valores dos
diferentes PIB divulgados pelo Banco Mundial, apresentados em ddlares americanos. Posteriormente, recalcularam-se esses valores de PIB para a
escala europeia de mil milhGes de euros, que equivale a 1 bilido de dolares.

Apoios ao combate a desinformacao

De salientar ainda que ha outros paises, como é o caso de Israel?’, que ndo esclareceram a existéncia de um apoio

inequivoco aos media, pois optam por alocar recursos fundamentalmente a questdo relacionada com o combate a

desinformagdo em periodo pandémico.

% Dados Banco Mundial: https://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.CD

7 https://www.arabnews.com/node/1809536/middle-east
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A transicao digital como base para pedido de incentivos

Uma das questdes que podem suscitar um pedido mais musculado das organizacoes de media a pacotes de incentivo
governamentais, prende-se com a ideia do retardar da transicao digital em alguns sectores, como é o caso da imprensa.
Esta realidade é por exemplo evidente em paises como a Namibia®®, pais onde um conjunto de associagbes e
organizagdes escreveram memorandos, observando a necessidade de, numa fase marcada pelo confinamento, poderem
receber do governo algum incentivo que lhes permitisse acelerar esta transigao para o digital com uma capacidade
diferente, dada a imprevisibilidade do periodo pandémico e todo o sentimento de repulsa associado ao manuseamento

de objectos fisicos, como é o caso do jornal em papel.

De salientar que, em muitos paises europeus, como € o caso de Portugal, tem havido, ao longo dos anos, esta
preocupacdo de acelerar a transicdo da producdo e distribuigdo de noticias para o digital, em especial no que diz respeito

a imprensa de proximidade, o que, nesta fase, podera ajudar a mitigar alguns impactos da pandemia.

Apoio institucional, campanhas e mecenato2

Nao foram apenas os diferentes executivos que legislaram para garantir pacotes de financiamento aos media e aos
seus trabalhadores. Outras organizagbes tém tido algumas iniciativas que pretendem dar seguimento a um suporte

maior em periodo pandémico.

Association of Independents in Radio (AIR)

A americana Association of Independents in Radio (AIR), via MacArthur Institute, organizou um fundo para
trabalhadores jornalistas que passam por dificuldades econdmicas e procuram financiadores adicionais para contribuir.
O AIR disponibiliza 25.000 ddlares na Fase 1 para avaliar a gama de necessidades e para cobrir contas, cuidados de

salde, rendas, despesas de viagens perdidas, etc.

European Journalism Centre (EJIC) e o Facebook Journalism Project (FIP)

O European Journalism Centre (EJC) e o Facebook Journalism Project (FIP) lancaram um fundo de 3 milhdes de ddlares
para apoiar centenas de organizacdes de noticias europeias locais e regionais. O financiamento basico de emergéncia

apoiara o envolvimento dos media de comunidade, atendera as necessidades comerciais criticas e facilitara a cobertura

28 https://www.namibian.com.na/200260/archive-read/Covid-19-Acid-test-for-media-sustainability
2 https://gfmd.info/emergency-funding-to-support-media-during-the-covid-19-pandemic/
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da pandemia. O EIJC ird priorizar o fornecimento de doagdes para organizacdes de noticias de pequeno e médio

tamanhos que apoiam as comunidades mais afetadas pela crise.

Facebook

O Facebook comprometeu-se a investir 100 milhdes de dodlares na indUstria de noticias num momento em que a

pandemia de coronavirus em curso significa que o combate a desinformagao é mais importante do que nunca.

Fundo para o Jornalismo Investigativo (FI1J)

O Fundo para o Jornalismo Investigativo (FI1J), sediado em Washington, fornece subsidios continuos a freelancers dos
EUA. O Conselho de Administracdo da FIJ procura historias sobre o coronavirus que abram novos caminhos e exponham
delitos - como corrupgao, prevaricacdo ou abuso de poder nos setores publico e privado. A FIJ incentiva propostas
escritas para os media, bem como aquelas enviadas por jornalistas envolvendo o impacto do coronavirus nas

comunidades étnicas dos EUA. Os subsidios podem chegar aos 10 000 ddlares.

Fundacion Gabo

A colombiana Fundacion Gabo lancou Bolsas de estudo para jornalistas de El Salvador, Guatemala, Honduras e
Nicaragua sao convidados a participar do Solutions Journalism Scholarship Program, que concedera sete bolsas de
producdo de até 3 400 ddlares para projetos jornalisticos investigativos voltados para solugdes em formatos escritos,

audio, audiovisual ou web.

Iniciativa Google Noticias

A Iniciativa Google Noticias langou o Fundo de Ajuda a Emergéncias de Jornalismo global para apoiar organizacoes de
noticias de pequeno e médio portes que produzem noticias originais para as comunidades locais. O objetivo do Fundo
€ apoiar a producao de jornalismo original para as comunidades locais. Operando globalmente, fornecerad uma rota de

facil acesso para assisténcia financeira neste momento critico.

Internews

A americana Internews langou um fundo de resposta rapida para ajudar pequenas organizacdes de noticias locais em

todo 0 mundo a sobreviverem a COVID-19. O fundo foi langado com 100 milhGes de ddlares a serem disponibilizados
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imediatamente e tem como meta 1 milhdo de ddlares em doacdes para fornecer apoio imediato a jornalistas em todo

0 mundo.

International Fact-Checking Network (IFCN)

A International Fact-Checking Network (IFCN), do Poynter Institute, sediada na Florida, fez parceria com o Facebook
para apoiar a comunidade de fact-checking que trabalha na desinformacao relacionada com a COVID-19 com um

orcamento de 1 milhdo de dodlares.
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