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DEBATE ABERTO

Internet vs. Midia tradicional: mudang¢a sem retorno

Pesquisa revela que 83% dos consumidores de midia no Brasil produzem seu proprio conteudo de
entretenimento usando, por exemplo, programas de edigdo de fotos, videos e musicas. O publico de faixa etaria
entre 26 e 42 anos é o mais envolvido com atividades interativas na rede.

Data: 21/05/2009

Duas pesquisas divulgadas recentemente mostram, de forma inequivoca, a dimensdo das mudancas
gue estdo ocorrendo no “consumo” de midia, tanto no Brasil como no mundo. Elas sdo tdo rapidas e
com implicagGes tao profundas que, as vezes, provocam reagoes inconformadas de empresarios e/ou
autoridades que revelam sérias dificuldades para compreender ou aceitar o que de fato esta
acontecendo no setor de comunicagdes.

Internet supera TV

A primeira dessas pesquisas é “O Futuro da Midia” desenvolvida pela Deloitte e pelo Harrison Group. A
Deloitte é a marca sob a qual profissionais que atuam em diferentes firmas em todo o mundo
colaboram para oferecer servicos de auditoria e consultoria. Essas firmas sdo membros da Deloitte
Touche Tohmatsu, uma verein (associacao) estabelecida na Suica. Ja o Harrison Group é uma
consultoria independente com sede nos EUA.

A pesquisa, realizada simultaneamente nos EUA, na Alemanha, na Inglaterra, no Japao e no Brasil,
identificou como pessoas entre 14 e 75 anos “consomem” midia hoje e o que esperam da midia no
futuro. A coleta de dados foi feita entre 17 de setembro e 20 de outubro de 2008 e a amostra foi
dividida em quatro grupos de faixas etarias: a “Geracdo Y”, com idade entre 14 e 25 anos; a “Geragdo
X", que tem entre 26 e 42 anos; a “Geragdao Baby Boom”, formada por pessoas entre 43 e 61 anos; e a
“Geracao Madura”, que compreende os consumidores entre 62 e 75 anos. No Brasil, foram ouvidas
1.022 pessoas, classificadas nas quatro faixas etarias.

Vale a pena transcrever o que a propria Deloitte relata sobre alguns dos resultados referentes ao Brasil
(cf. Deloitte, Mundo Corporativo n. 24, abril/junho 2009).

O levantamento mostra que o Brasil, com um mercado formado essencialmente por um publico jovem
é, dos cinco paises participantes da pesquisa, aquele em que os consumidores gastam mais tempo por
semana consumindo informacbes ofertadas pelos mais variados meios de comunicacdo e se mostram
especialmente envolvidos com atividades on-line. Os consumidores brasileiros gastam 82 horas por
semana interagindo com diversos tipos de midia, incluindo o celular. Para a grande maioria (81%), o
computador superou a televisdo como fonte de entretenimento. Os videogames e 0s jogos de
computador constituem importantes formas de diversdo para 58% dos entrevistados. (...) (grifo nosso)

Uma das principais informacoes reveladas é que o usuario quer participar, interferir. De acordo com as
entrevistas realizadas com o publico nacional, 83% dos consumidores de midia produzem seu proéprio
contelido de entretenimento usando, por exemplo, programas de edigdo de fotos, videos e musicas. O
publico de faixa etaria entre 26 e 42 anos é o mais envolvido com atividades interativas na rede.
Quanto mais jovem, mais propenso a produzir seu préprio contetdo on-line.
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Um dado extremamente revelador é que assistir a televisdo é a fonte de entretenimento preferida
pelos entrevistados de todos os paises participantes da pesquisa, com excecdo do Brasil. Entre néds, a
TV aparece em terceiro lugar, as revistas em sétimo, o radio em nono e os jornais em décimo.

O quadro (adaptado) abaixo revela as preferéncias brasileiras.

Fontes de entretenimento favoritas - Brasil

10 - Assistir a filmes em casa (ndo inclui filmes na TV) ......... 55 %

29 - Navegar na internet por interesses pessoais ou sociais..53 %

30 - ASSIStIr @ tEIEVISEO v.vvvvseisiisiiiii ittt iaa i 46 %
40 - Quvir masica (usando qualquer dispositivo .................... 36 %

50 - Irao Cinema ....c.ovneiiiii s 30 %
69 - Ler livros (impressos ou on-lin€) ..........cccouvevveiieninninnnns. 25 %

79 - Ler revistas (impressas ou on-lin€) ...........c.cccoeeveevnnnnn. 16 %

89 - Jogar videogames ou jogos de computador ................. 14 %

L 0111y | i Te [ Lo PP 13 %
109 - Ler jornais (impressos ou on-1in€) ............ccooouveviniinunnn. 12 %

Para um pais acostumado - ha décadas - a hegemonia ndo sé da televisdo, mas de uma Unica rede de
TV, esses dados ndo deixam de ser surpreendentes.

Participagdo ativa

Ja a vontade majoritaria de participar e interferir na construcdo do conteldo, revelada pelos
entrevistados brasileiros, acaba de vez com a idéia do obtuso “Homer Simpson” (cf. L. Leal Filho, “De
Bonner para Homer"”, Carta Capital, 7/12/2005) e com o mito da passividade dos nossos leitores,
ouvintes e telespectadores.

Mais do que isso, os dados colidem frontalmente com as praticas historicas dos principais grupos de
midia brasileiros que, salvo raras excegoes, sequer admitem a existéncia de ouvidorias ou de
ombudsman em suas empresas.

A supremacia das redes sociais

A pesquisa Deloitte/Harrison faz referencia a outra pesquisa divulgada em junho de 2008 pelo
Ibope/Net Ratings sobre o surgimento das “redes sociais virtuais”, ou seja, os sites de relacionamento
gue rednem internautas com os mesmos interesses. Segundo esta pesquisa, 18,5 milhdes de pessoas
haviam navegado neste tipo de site em maio de 2008. Se somados os fotologs, videologs e programas
de mensagens instantaneas, o numero salta para 20,6 milhdes.

Pois bem. No painel de abertura do 8° Tela Viva Movel, dia 20/5, em Sao Paulo, o gerente de conteldo
e aplicagbes da Oi, Gustavo Alvim, informa que as redes sociais ja desempenham papel mais
importante que o acesso a emails no cenario da internet mundial. Em média, enquanto 65,1% dos
usuarios mundiais de internet acessam emails, 66,8% acessam redes sociais. "E o Brasil é o lider
absoluto em redes sociais, com 85% de seus internautas que acessam pelo menos uma rede social".

Os dados vém confirmar a aplicabilidade da hipotese do “long tail” (Chris Anderson) a “cultura
convergente” - como faz Henry Jenkins - e, particularmente, reafirmar a tendéncia ja prevalente da
contextualizagdo, analise e organizacdo capilar de conteudos, inclusive os jornalisticos, em sites e
blogs, deixando para tras os velhos modelos dos jornais impressos diarios.

“Pendurados na internet”
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Diante desses dados - e das importantes transformages que sinalizam - é que se deve compreender a
recente declaracdo do senhor ministro das Comunicagdes na abertura do 25° Congresso Brasileiro de
Radiodifusdo, no dia 19/5, em Brasilia.

Segundo relata Mariana Mazza do Televiva News, depois de fazer uma vigorosa defesa da radiodifusdo
e registrar o abismo entre o faturamento da radiodifusdo e das telecomunicagdes - "o setor de
comunicagdo fatura R$ 110 bilhdes por ano. Desse total, somente R$ 1 bilhdo é do radio e R$ 12
bilhdes das TVs. O resto vocés sabem muito bem onde esta" -, o ministro sugeriu que os jovens
devem usar menos a internet e assistir mais programas de TV e de radio. "Essa juventude tem que
parar de so ficar pendurada na internet. Tem que assistir mais radio e televisdo".

Ao que parece o senhor ministro — e os radiodifusores que ele tdo bem representa - estdo realmente
perdendo o “bonde da histéria”.
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