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O tsunami digital ainda

mal comecou

SE HOUVESSE ALGUMA DUVIDA sobre a
importancia crescente da economia digital e
sobre o papel central que os média digitais ji
ocupam na vida dos cidadios, bastaria consul-
tar os indicadores de crescimento dos dltimos
anos e dos ultimos meses para compreender
que a deslocacio para o mundo digital é uma
vaga de fundo imparavel.

Apesar da crise, da ansiedade perante o futu-
ro, do receio de recessdo, os média digitais
continuam a mostrar uma evolucio invejivel
e vao continuar nesse caminho até 2014. Essa
¢ uma das conclusées do relatério “World
Digital Média Trends 2010” da World Asso-
ciation of Newspapers and News Publishers
(WAN-IFRA), que constitui uma das referén-
cias na drea. Entretanto, enquanto o digital
cresceu, os média tradicionais (jornais em
papel, TV) continuaram a perder terreno ou
a estagnar — e as médias mundiais nio sio
piores porque o crescimento destes meios na
Asia e na América Latina compensa em parte o
seu decréscimo nos EUA e na Europa.

A Unido Internacional de Telecomunicagoes
anunciou que, antes do final do ano de 2010,
seria atingida a marca dos dois mil milhoes de
utilizadores da Internet, o dobro do que havia
em 2005, um terco da populagio mundial. E
esta maré de gente estd a voltar-se em massa
para os consumos digitais. Desses dois mil mi-
lhoes hd 1200 milhdes que estio nos paises
em desenvolvimento, mas o nimero esconde
uma profunda desigualdade: enquanto nos
paises desenvolvidos 71% da populacio tem
acesso 2 Web, isso s0 acontece com 21% da
populagio dos paises em desenvolvimento e
menos de 10% dos africanos (UIT, 2010). Mas
quando ndo ¢ travada por debilidades estru-

turais profundas, a migracio para o digital
mostra um impeto ilustrado pelas taxas de
crescimento da Internet nos paises do Leste
europeu: de 2000 a 2010 a Internet na Russia
cresceu 1800%, na Ucrania 7500%, na Repu-
blica Checa 570% (Internet World Stats, 2010).
Avioléncia do nivelamento € indicador do bai-
x0 ponto de partida mas a enxurrada é tam-
bém um sinal da sofreguidio das empresas,
dos cidadaos e das instituicoes pelo online.

A maturidade do mercado online

£ no mercado dos média, com um valor glo-
bal de 1.320.000 milhoes de ddlares em 2009,
que se encontram os exemplos mais gritantes
da migracio para o digital. No periodo de
2005 a 2014, as maiores taxas de crescimento
vao pertencer a publicidade online (11,4%
de crescimento por ano), aos jogos de com-
putador (10,6%) e a0 acesso a Internet (9%).
Os jornais em papel, que representavam um
mercado de 179.000 milhoes em 2005, de-
verdo descer para 160.000 milhoes em 2014
— 0 que vai significar uma perda do primei-
ro lugar neste mercado, que vai passar a ser
ocupado pelo acesso a Internet. A TV também
sobe, tanto as assinaturas como a publicida-
de, mas hd cada vez mais TV a ser vista através
do computador ou do telemével e cada vez
menos a ser vista no televisor, uma evoluc¢io
que é visivel principalmente nas camadas
mais jovens (“Beyond Content”, IBM Institute
for Business Value, 2010).

Se considerarmos apenas o mercado mundial
da publicidade, a TV vai continuar a ocupar
o primeiro lugar por mais uns anos, mas o
segundo lugar, que pertencia aos jornais, vai
passar a ser ocupado pela Internet (que passa
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de 25.800 milhdes de dolares de vendas em
2005 para 103.000 milhdes em 2014).
Globalmente, de 2008 para 2013, a fatia do
mercado mundial do entretenimento e do
marketing que vai ser digital vai passar de
21% para 31% (WAN-IFRA). Lembram-se da-
queles que menosprezavam as elevadas taxas
de crescimento dos mercados digitais por in-
cidirem sobre nimeros muito baixos? O ano
de 2010 fica na historia como 0 ano em que
essas vozes se calaram. E possivel continuar a
desfiar numeros destes ao longo de milhares
de piginas e o sentido ¢ sempre o mesmo.
Nio hd uma drea onde o online nio cresca,
quase sempre com taxas de dois digitos. E a
tendéncia continua até onde a vista alcanca.

Um mercado definido por
novos protagonistas

média supunham seu para sempre. Os fabri-
cantes de equipamentos (computadores, /a-
blet PC, telemoveis, smartphones, e-readers)
sdo uma das forcas motrizes, influenciando a
accao dos produtores de conteddo classicos
e absorvendo uma parte de ledo das receitas
(veja-se o caso do IPhone, Kindle ou IPad).
Outro exemplo: o consumo de média passa
hoje em grande medida por sites que nio sio
produtores tradicionais de média mas que
passaram a ser as fontes preferidas dos consu-
midores de noticias. Nos EUA, a maioria dos
consumidores (57%) diz preferir a Internet
para ler as noticias, mas destes apenas 8% es-
colhem jornais online para o fazer. A maioria
dos restantes prefere um agregador de noti-
cias como o Google ou o Yahoo.

Todas as faixas etarias estdo online

O panorama medidtico que esta migracio
digital desenha nio ¢ ficil de aceitar para os
jornais em papel, que perdem leitores, vendas
e publicidade em favor do online e que se lan-
cam numa vertente suicida de reducio de cus-
tos. E ndo ¢ ficil de perceber para ninguém.
A revolugio do online destruiu modelos de
negocio bem estabelecidos — como o dos
jornais em papel — e ainda nio se sabe que
modelos 0s vio substituir. E muitas empresas
nio sabem se conseguirao sobreviver a0 novo
ecossistema. Mas € inegdvel que os média di-
gitais fervilham de inovacio e estdo a marcar
o ritmo do mundo.

Uma das caracteristicas desta mudanca vertigi-
nosa € que ela é, em grande medida, de base
tecnoldgica, mas tem a ver, antes de mais,
com a forma como essa tecnologia é apropria-
da pelos consumidores. Os SMS ou a explo-
sdo das redes sociais sa0 exemplos 6bvios.
Um dos factores mais inesperados é que a
mudanca tem sido liderada por novos acto-
res, que nao pertenciam aos média tradicio-

nais e que se apoderaram de um papel que os

Apesar da confusio, porém, hd tendéncias
claras.

Uma das coisas que é clara é que a migracio
digital estd a acelerar, porque os utilizadores
mais velhos também estdo a migrar e mais de-
pressa do que se esperava. O online nio é s6
dos jovens com menos de 25, como supunha
0 preconceito — ainda que esses tenham af
uma posicio de lideranga. Um dos problemas
¢é que os média tradicionais vao ter de deixar
de contar com as receitas dos clientes mais
conservadores, que esperavam que pudessem
alimentar o negdcio nos moldes de antiga-
mente ainda durante uns anos.

Outra tendéncia forte é a adesio ao telemo-
vel e outros dispositivos wireless para acesso
a Web. No final de 2010 havia 5300 milhdes
de telefones celulares no mundo e destes
940 milhoes tinham acesso a Internet. Os
europeus jd passam mais tempo a navegar na
Web através de dispositivos moveis (6,4 horas
por semana) que a ler jornais (4,8 horas) ou
revistas (4,1 horas). Hd neste momento 121
milhoes de utilizadores com acesso a banda
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larga wireless na Europa e 71 milhdes que
acedem a Internet através do seu telemével
pelo menos durante uma hora por dia. Na
Turquia hd até mais pessoas a aceder a Inter-
net através do seu mével que do seu PC: 21%
contra 20% (European Interactive Advertising
Association, 2010).
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A revolucao do online
destruiu modelos de negoécio
bem estabelecidos — como

o dos jornais em papel -

e ainda nao se sabe que
modelos os vao substituir.

0 éxito de dispositivos como o IPad, conce-
bidos especialmente para o consumo moével
de média online (a Apple vendeu 7,5 milhoes
de IPads de Abril a Setembro de 2010) vem
reforcar a convicgio de que estes produtos se
irdo tornar de facto produtos de massa, com
um enorme efeito dinamizador no mercado.
Ainda que o seu preco relativamente eleva-
do seja um obsticulo, praticamente “toda a
gente” (73% dos que conhecem o aparelho)
afirma que gostaria de comprar um nos
proximos trés anos (The Boston Consulting
Group, 2010).

Sempre ligados e habituados
a escolher

Que consumidores sio estes? O que querem?
O que estio dispostos a comprar? Para jd, po-
demos dizer que os consumidores esto a ficar
habituados a estar sempre ligados (@lways on)
e essa exigéncia vai ser generalizada. Para além
disso, estao cada vez mais habituados a esco-
lher o que querem e quando querem (on de-
mand), como sempre fizeram na Web, e nio a
ver o que passa na TV. Assistimos a uma nitida
deslocacao do poder dos produtores para os
consumidores, pela simples razio de que a
oferta é imensa e converge numa mesma rede
que pode ser acedida através de virtualmente
qualquer dispositivo. Se uma oferta nio esti-
ver alinhada (em conteudo, preco, acessibili-
dade) com os desejos, gostos e necessidades
do consumidor, este encontra facilmente ao
lado quem consiga captar a sua atencio.

A facilidade com que os consumidores subs-
tituem um servico por outro nao é estranha
a0 facto de que hoje consumimos um remix

de servicos online, mantendo uma menor fi-

delidade em relacdo a cada um deles. Ji nio
lemos um s6 jornal, nem vemos um s6 canal
de TV nem pertencemos a uma sé rede social.
Nio € por acaso que os motores de pesqui-
sa se tornaram a principal porta de entrada
na Web: estamos sempre a procura e sempre
dispostos a encontrar melhor. E a facilidade
de transferéncia para outro fornecedor é um

dos nossos critérios fundamentais de escolha.

Fazer negécio com contetidos gratis?

Apesar do crescimento dos média digitais,
isso nio fez desaparecer os problemas do
sector, a2 meio caminho entre dois mundos.
Ainda vivemos a crise dos modelos de negé-
cio do passado e muitos negdcios ainda nio
encontraram as solucoes que funcionam na
Web (ver “Os modelos de negécio”).

Estes novos consumidores online — nos!
— sdo em geral muito relutantes em pagar
contetdos, ainda que aceitem fazé-lo quando
valorizam o produto — como demonstram os
milhoes de aplicacoes pagas vendidas para o
IPad, muitas delas envolvendo o acesso a con-
teudos de jornais e revistas. Por outro lado,
mais de metade dos proprietarios de dispositi-
vos moveis de acesso a Internet estd receptivo
a ideia de ter de ver publicidade se em troca
puder beneficiar de acesso gritis aos conte-
udos que lhe interessam (The Nielsen Com-
pany, 2010). Um outro estudo refere mesmo
que mais de metade dos utilizadores se mos-
tra disposto a fornecer dados pessoais que
interessam as empresas em troca de acesso
gratuito a conteudos (IBM Institute for Busi-
ness Value, 2010), confirmando uma despreo-
cupacio com a defesa dos dados privados que
faz salivar as empresas de marketing mas que
preocupa os activistas dos direitos humanos.

Em rede, a caminho e em grupo

Outra tendéncia recente mas que se reforca
a olhos vistos ¢é a explosio do uso das redes
sociais através de dispositivos moveis. Ji
tinhamos dado pela revolucio das redes so-
ciais, mas agora elas estdo nos telemdveis, nos
tablet PC e em todo o lado. Nao basta estar
sempre ligado, é preciso estar sempre ligado
a toda a gente. O Facebook ja ultrapassou os
517 milhoes de utilizadores e o Twitter os
100 milhoes. E ha milhares de redes sociais: a
chinesa QZone tem 200 milhoes de utilizado-
res; Bebo, 117 milhoes; Orkut, 100 milhoes;
Friendster, 90 milhoes; Hi5, LinkedIn e Badoo
80 milhoes cada...
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Estudos feitos nos EUA e Gra-Bretanha pela
inddstria de comunicagdes moveis mostram
que os utilizadores de dispositivos méveis
dedicam mais tempo as redes sociais como o
Facebook, MySpace ou Twitter do que os uti-
lizadores de PC (GSMA/ComScore, 2010). O
fenomeno ¢ demasiado recente para ter sido
incorporado pelos média, mas ele pode alte-
rar radicalmente a forma como média e con-
sumidores se relacionam. A capacidade nio
s0 de consultar informagio mas de a partilhar,
criticar e discutir com a sua rede em qualquer
momento e em qualquer lugar pode facilitar
a colaboracio entre consumidores e produto-
res de média, permitindo, por exemplo, que
os utilizadores possam criar eles proprios ou
enriquecer servicos de informagio microlo-
cal — uma das dreas em que os média apos-
tam para sobreviver no novo contexto. Este
tipo de colaboracio — a que se dd o nome
de crowdsourcing — e que tem sido tentado
com grande éxito noutros contextos (veja-se
a Wikipedia), pode ser grandemente facilita-
do pela performance de novos dispositivos
como o IPad. O crescimento do video, faci-
litado pela penetracio da banda larga mével
(uma drea onde Portugal estd particularmente
bem colocado, com o segundo melhor valor
da UE, depois da Finlandia) e pela ubiquida-
de das cimaras (todos trazemos cimaras vi-

0S MODELOS DE NEGOCIO

deo no bolso) ¢ outra das grandes tendéncias
actuais. E a vulgarizacio da captagio e difusio
de videos através de redes sociais mdveis vai
também certamente influenciar de forma sen-
sivel a actuacio dos média.

O que se perde no meio
de todos os ganhos

Se fosse possivel sumarizar as tendéncias nos
média digitais, poderiamos dizer que o mer-
cado se parece encaminhar para conseguir
fornecer diferentes conteddos (da informa-
¢io a0 entretenimento e a publicidade) a
diferentes pessoas (diferentes idades, interes-
ses), organizadas em redes de multiplos tipos,
situadas em diferentes locais e momentos,
através de diversas plataformas e médiante
diferentes formas de pagamento. Todos os
caminhos parecem possiveis € surgem novos
tipos de transaccoes todas as semanas, sendo
evidente que os consumidores possuem um
papel mais determinante que nunca na defi-
ni¢do dos produtos e servicos que compram.
O que falta saber, no meio desta plétora de
ofertas, moduladas para todas as circunstin-
cias, é o preco que os cidadios estardo dis-
postos a pagar por elas e se nao haverd algum
bem essencial — como a independéncia do
jornalismo — que acabe por nio encontrar lu-

gar em nenhum modelo de negcio. M

Ha um problema central nos média digitais que se chama “modelo de negécio”. O problema tem
afectado em particular os jornais — que se lancaram na Web com servicos gratuitos — mas afecta
também outras reas como a TV, a musica ou o video.

Ha anos que se debatem duas teses: a) € possivel financiar um jornal com um modelo baseado em
publicidade, semelhante ao usado pela TV e pela ridio b) os leitores acabardo por se dispor a pagar
por contetdo de qualidade através de assinaturas, micropagamentos ou outra forma. O debate
mantém-se hd anos e ¢ alimentado por inimeras experiéncias, com resultados ambiguos dos dois
lados da barreira. Um dos problemas ¢ que os utilizadores da Web nao estao habituados a pagar,
encontram facilmente alternativas gratuitas de qualidade para os servicos gratuitos que passam a
ser vendidos, ndo hesitam em piratear o que nao querem pagar e também nio suportam a massa
de publicidade que suportavam na TV. Na pratica, um leitor de jornais online gera 18 vezes menos
receita (em assinaturas e publicidade) que um leitor de jornais de papel e um espectador de TV
online gera trés vezes menos receita que um espectador de TV tradicional (“Beyond Content”, IBM
Institute for Business Value, 2010). Como fazer, com estes numeros, para manter de pé empresas
cujo funcionamento sempre foi caro? Uma proposta avancada para reeencontrar as receitas € o
“modelo mosaico”, onde os jornais online tentam apostar em tudo o que mexe que possa dar
dinheiro, desde doacoes de leitores a clubes de vinhos (“New Revenue Models for Newspaper Com-
panies”, WAN-IFRA, 2010). Que o velho modelo de negdcio “quiosque + publicidade” estd morto,
ndo suscita davidas. Que € pouco provavel que se encontre um novo modelo fits all também parece
suscitar consenso. O modelo de negacio dos jornais do futuro serd certamente nao um mas muitos,
adaptados a diferentes puablicos e obrigando as novas empresas a uma constante adaptacio a nova
tecnologia e aos novos habitos dos leitores. O problema ¢ que, no “modelo mosaico” que muitos
jornais estdo a explorar, se cruza muitas vezes a fronteira entre informagao e publicidade, em nome
da facturagdo. O que pode por em causa a Ginica razao por que os jornais merecem sobreviver.



