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Algumas consideracOes
sobre a chamada
"propaganda subliminar"

retrospectiva historica e fundamentacéo tedrica

J. Roberto Whitaker Penteado’

O autor faz uma revisio das origens da expressio "propaganda
subliminar e do seu percurso histérico apartir dos eventosde 1957, nos
EUA, que deram notoriedade ao assunto. Em seguida, a partir de
consideracOes tedricas sobre as formas pelas quais se processa a
comunicagdo publicitéria, procurademondrar que carecem dé fundamento
as afirmagdes de quetai s agbes possam atingir os seus objetivosforados
limites de percepcdo dos receptores.
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ABSTRACT

The author reviews the origins ofthe expression "subliminal
advertising" and itsdevel opment after the 1957 events- inthe USA
- which gave the subject its present notoriety. Thisis followed by
theoretical considerations about the process of advertising
communication, which aimat demonstrating as basel essthe claims
that such actions may take place below the human threshold of
per ception.
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ORIGENS

A Enciclopédia Internacional de Propaganda - compilada pelos
editores darevistaespecializadanorte-americana AdvertisingAge (2003)
- informaque o termo subliminar foi usado pelaprimeiravez em 1824,
pel o pedagogo e psicdlogo al emé&o Johann Friedrich Herbart,? paradefinir
apercepcao abaixodo limite (emlati m, subli merf) do estado consciente.
Referénciasaessapossibilidade ocorrem naliteraturaespecializadapor
voltade 1900, e o primeiro artigo publicado em inglés sobre o assunto
data de 193 8 e apareceu no Journal ofPsychology.

Contemporaneamente, a expressao "propaganda subliminar” tem
sido atribuidaauma série razoavel mente abrangente de circunstancias,
como, por exemplo, 0 uso de mulheres em atitudes sexualmente
instigantes e/ou pouco vestidas, o testemunho de umapersonalidade
conhecida, ainser¢éo de cenas de consumo num filme ou num programa. -
deTV, assim como"gi ntrodugdo camufladadefiguras, palavras, cores,
sons, aromas etc. numamensagem, com finalidades publicitérias. Apesar
de alguns deles terem-se tornado comuns, contudo, todos esses
artificios ndo podem ser descritos corretamente como "subliminares’,
umavez que ndo se situam abaixo do limite dapercepcéo, maspodem
ser facilmente observados no estado consciente. De fato, apenas as
imagens ou sons que ndo podem ser conscientemente observados
poderiam ser descritos, literalmente, como subliminares.
~ Nabhistoriadacomunicacéo de massa, aprimeira experiéncia com
mensagens subliminaresfoi feitapelaBBC inglesa, em 1956, duranteum
programade TV, projetando umainformagdo com 4 palavras no tempo
subliminar de 1/25 de segundo, sem produzir qual quer resultado. NosEUA,
duas emissoras de TV fizeram testes semelhantes, em 1958, também
inconclusivos. A CBC do Canada projetou, natela, durante um de seus
programas, afrase' telefoneagora’ e ndo constatou sequer 0 desgjo detdefonar
entre ostel espectadores pesquisados.

O termo propaganda subliminar pareceter ocorrido, pelaprimeira
vez, em 1957, em diversas experiéncias-hoje aceitascomo ficticias-de
um certo JamesMcDonald Vicary, que haviatrabalhado eminstitutosde
pesguisade mercado erecorreu a estratagemas, afim de apresentar-se
como especialista na matéria para montar uma empresa propria e
conquistar clientes para a "novatécnica." (Bighetti, 2003) Vicary
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pretendeu aumentar as vendas de pipoca e refrigerante em um cinema,
através daprojecéo de palavras de estimulo, natela, abaixo doslimites
da percepcdo. H& informactes de que Vicary teria confessado, em

1963, que as experiéncias foram fabricadas. Esse personagem

desaparece compl etamente de cena, apartir dosanos 60. De qua quer

modo, experimentos semel hantes aos que descreveu, em condi¢des

cientificamente controladas, nunca conseguiram obter resultados

mensuraveis. (ROGERS, 1992-1993, pg. 12).

Os estudiosos dacomunicaggo publicitariagerd mente gpresentam
duas razoes parajudtificar agrande popularidade que conquistou, nas mentes
das pessoas, atese dapropaganda subliminar. Uma ddlasteriasido o
ambiente politico dos EUA, nos anos 50, em que pontificava o senador
_- Joseph McCarthy com suasinvestigagtes sobre ubiquas conspiragies de
ingpiracdo comunista entre cidaddos e indtituigdes consderados acimade
todas as sugpeitas (hoje comprovadamente inocentes), assm como as
histérias Snistras sobre técnicas de "lavagem cerebrd", queteriam levado
soldados americanos adesertar duranteaguerranaCorela

A outrafal apublicacdo, em 1957, do livro TheHiddenPer suaders,
pelojornaistaVance Packard, que setomou imediatamente um fantagtico
best-seller - sem divida, também em fungéo do clima palitico - ao
denunciar que o publico norte-americano estava sendo manipulado pela
midiade massa. A propagandaeraincluida- e mereciadestaque epecid
- entre outras coisas pel o fato de as principai s agéncias e anunciantes, na
ocasi 8o, estarem utilizando, emboraem cardter experimenta, astécnicas
de pesquisamotivaciona para obter informagbes sobre os fatores que
determinavam o comportamento dos consumidores.(PACKARD, 1985)

Parece que, desde entdo, aideiade que pudesse haver umtipo de
propaganda denominado "subliminar” ndo mais deixou o cenario socid,
sucedendo-se individuos que obtiveram fortuna, notoriedade - ou ambos
explorando essanogéo. NosEUA, podemos citar Subliminal Seduction
(KEY, 1972) e outros; e, no Brasil, Propaganda Subliminar
Multimidia (CALAZANS, 1992). Esseslivrosforam, também, muito
usados por aunos e professores daérea, em trabal hos eteses nanossa
opinido, principal mente pel as nogdes sedutoras e atraentes do tipo de
ficcdo cientificaque gerou filmes de grande sucesso, como Laranja
Mecénica (1971) easérie Matrix. Téo recentemente quanto no ano de
1990, aprépria USP promovia- em seu campus, no ambito de um
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curso sobre I novagdes em comuni cagdes e artes—um seminario de
diainteiro sobre " Propaganda Subliminar Multimidia' >

O professor Stuart C. Rogers, do Daniels College of Business,
daUniversidade de Denver, observaque,

"se exigisse mesmo propaganda subliminar, teriahavido uma
proliferacéo de empresas e profissionais of erecendo esse tipo de
Servicos, assm como livros e manuais ensinando como autilizar”.

Além disso,

"se essa técnica realmente funcionasse, os governos do
mundo jateriam recorrido aelaparaeliminar osabusos contra
criangas, 0 uso de drogas, excesso de bebida ou a evasdo de
impostos' (ROGERS, Op. cit)

Pesquisas

Algumas pesquisas sobre utilizacgo de técnicas subliminares
foram feitas por académicos e profissionais daareade propaganda e
marketing. As mais significativas parecem-noster sido asredlizadas
sob a supervisdo da professora Martha Rogers, da Universidade
Estadual de Ohio, que determinaram - de um lado - aintensidade e
persisténcia da credulidade publica a respeito da propaganda
subliminar e - de outro - a quase total auséncia de evidéncia de
utilizac8o dessa suposta técnicapel os profissionais da area.

Em 1993, Rogers conduziu uma pesquisatelefénicajunto a
400 familias daregido de Toledo, estado de Ohio, obtendo - entre
outros resultados - o de que 74,3% dos respondentes ja tinham
"ouvido falar" de propaganda subliminar; 61,5% acreditavam que
0S anunciantes (e suas agéncias) utilizavam a técnica e 72,2%
achavam que esse tipo de mensagem poderiaal cangar sucesso para
avenda de produtos e servicos. (ROGERS, 1993)

Em 1994, foi avez dos profissionais. Através do correio, a
equipe supervisionada por Rogers consultou 750 profissionais de

3 Andd de iags em propaganda parasaber se- emal gum momento de suas carreiras
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provocar reagdes previsiveis nas suas audiéncias. O resultado foi de que
93% responderam com um claro Nao.(ROGERS, & SEILER, 1994)
Esse estudo convalidou umapesquisa anterior, conduzida com menor
rigor estatistico, entre 100 diretores de arte de agéncias americanas - de
1984 - que haviaidentificado apenas 2 profissionais respondendo Sm,
por terem "suspeitado de que havia ingredientes subliminares' em
campanhas das quais haviam participado. (HABERSTROH, 1984)

Consideracdes teoricas

Além do acimaexposto - sobre o histérico daatividade subliminar
na propaganda e as pesqui sas realizadas sobre 0 tema-ha consideractes
de ordem tedrica que podem ser formuladas arespeito - primeiro - dos
modernos conceitosde marketing, como técnicadeviabilizar efacilitar a
colocacao de produtos e servigos no mercado e como isso serelaciona
com 0s mecanismos de deciséo de compra dos consumidores e - em
seguida- do que se sabe, atualmente, sobre as técnicas dapropaganda
comercial, que prati camente excluem apossibilidade de persuadir quem
guer que sgjaatravés de mensagens transmitidas abaixo de seus limites
de percepcao.

Decisdes de compra

As teorias sobre o comportamento do consumidor
reconhecem um grande leque de fatores que influenciam as suas
decisdes de compras. O modelo de estimulo-resposta, por
exemplo, mostra que, expostos aos instrumentos do composto
de marketing e a outros estimulos - ndo controlaveis pelas .
empresas -, 0S consumidores reagem de acordo com suas
préprias caracteristicas, que sho afetadas por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos, e fazem suas decisdes de
compra- categorias de produto, marcas, revendedores, época
de compra e quantidade comprada. Como no gréfico que
segue.(KOTLER, 2000, p. 183)

Para Kotler e seus seguidores, s2o os fatores culturais que
exercem amaior influénda sobre 0 comportamento do consumidor.
No quadro, a cultura é o conjunto de valores, percepcoes,

Escola Superior de Propaganda e Marketing



W :r,
=
-
g

ks
ﬁ =

I" E
kl
S

Comunicacfio, midia e consumo

preferéncias e comportamentos adquiridos ao longo davida de
uma pessoa, hum processo iniciado a partir da infancia. As
subculturas oferecem um referencial de valores e comportamentos
mais proximos para seus membros e referem-se a nacionalidades,
religides, grupos étnicos etc. Finalmente, todas as sociedades
humanas apresentam alguma forma de estratificagdo social
hierarquizada, cujos integrantes tendem apartilhar de valores e
comportamentos razoavel mente homogéneos.

Os fatores sociais exercem grande influéncia nas decisdes
de compra. Aspessoas pautam seus comportamentos em grande
parte apartir e em fungdo dos grupos sociais com 0s quais
interagem. A Sociologia define grupos como conjuntos de
pessoas que compartilham de um interesse comum ou que tém
umabase de interacdo. Os grupos podem ser classificados como
primarios ou secundérios. Familia, vizinhos, colegas de trabalho
sd0 classificados como grupos primarios. Nesses grupos, ocorre
uma interacdo frequente e informal, sendo caracterizados por
sentimentos de |ealdade, identificacdo, envolvimento emocional,
cooperacdo e relagbes amigaveis. Ja os grupos secundarios -
grupos religiosos, profissionais, entre outros - sdo constituidos
por pessoas unidas por lacos menos intimos, onde ocorre
interacdo menos frequente e mais formal. As pessoas sao
influenciadas também pel os grupos de referéncia, ou sgja, grupos
aos quais ndo se pertence diretamente, mas aos quais as pessoas
podem referir-se no estabelecimento de padrbes de
comportamento ou outros aspectos. Esses grupos podem ser
de aspiracédo, aos quais as pessoas gostariam de pertencer, ou
de dissociacdo, quando seus valores e comportamentos s80
rejeitados.

NoOs grupos a gque pertencem, as pessoas ocupam posi ¢oes,
também denominadas status - que podem ser de parentesco
(pai, mae, filho...), de prestigio (presidente, rei), de ocupacdo
profissional, entre outros. Cada status corresponde a papéis
sociais, que sdo 0s comportamentos esperados e aceitos pelo
grupo para os ocupantes de cada posicdo social. (STEWART e
GLYNN, 1978)
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Outros Caracteristicas | Processo de decisdo Decisdes do
estimulos do comprador do comprador comprador

Reconhecimento do

Culturais Escolha do produto

foag roblema Escolha da marca
Sociais P B
Pegsoais Busca de informagdes Escolha do
2 R Avaliagio revendedor
Psicolégicas Decisao Epoca da compra

Comportamento
pos- compra

Qualidade comparada

Fatores ‘L
culturais
FATORES

Cultura SOCIAIS FATORES PESSOAIS
Subcultural[ Grupos de Fatores
Classe refere‘n.t.:Ia Idade e estagio de ciclo de vida psicolégicos
social Familia Ocupagao vacs
Papéis e i Motlyagao
Condigdes econdmicas Percepcio

posicdes
sociais Estilo de vida Aprendizagem COMPRADOR
Personalidade e autoconceito Crencas e atitudes

(Kotler, 1996, p. 161)

As pessoas reagem de modo diferente aos fatores culturais e
sociais. As diferencas individuai s também sdo explicadas por fatores
como estilo de vida e personalidade. O estilo de vida mostra a
maneira como as pessoas optam por se relacionar com o ambiente
externo. As pessoas podem adotar um estilo pessoal conservador,
de engajamento social, orientado para conquistas profissionais,
entre muitos outros. A personalidade - que envolve € ementos como
autoconfianca, dominio, autonomia, sociabilidade, entre outras -
também influenciano comportamento de consumo.

Além das necessidades de origem fisiolOgica, as pessoas
também sdo movidas por necessidades psicoldgicas - como
necessidade de reconhecimento, estima ou posse. A tensdo gerada
pela n&o-satisfacdo dessas necessidades gera impulsos
(motivacdes). Através de processos pessoais de percepcdo e
aprendizagem, vao-se desenvolvendo suas crencgas e atitudes.

As acles de marketing - nas quatro ferramentas que compdem
0 composto de marketing - sdo feitas levando-se em conta esses
fatores, aém dos demais impul sos internos ndo controlaveis pela
empresa. Assim, decisdes sobre caracteristicas de produtos, canais
de distribuicéo, prego ou comunicacdo séo feitas de acordo com o
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ambiente externo aempresa os estimul os econémicos, tecnol égicos,
politicos e culturais, aém das caracteristicas dos compradores.

As empresas utilizam-se de diversos meios para se comunicar
com seus clientes e demai s publicos que possam afetar sua atuagao.
Podemos relacionar, entre outras. propaganda, mostruarios
(displays), embalagem, amostras, cupbes, maladireta, concursos,
merchandising, venda pessoal etc.

Acao da propaganda

A propaganda éum dos elementos do composto promocional, sendo
definidanos seguintes termos: "Qualquer formapagade apresentacéo
impessoal e de promog&o de ideias ou servigos por um patrocinador
identificado."(KOTLER, 2000)

Isso nos leva ao segundo ponto, que é a natureza complexa do
processo de comunicagdo pel o qual passaum anincio afim deatingir os
seus objetivos. Como em outros processos comportamentais, ndo se
sabe exatamente como a propaganda atuanamente das pessoas. Diversos
modelos existem - baseados nas teorias da comunicagdo - e foram
desenvolvidos compilados por Kotler no quadro abaixo:

Modelo de Modelo de
Meodelo AIDA hierarquia de inovagao — cmﬁgﬁ:ga‘;gn
efeitos adogao
Cangeigncia Exposican
At = Conhecimento | . §
Estagio angao Consciéncia Recepgao
cognitiva
ki G {l Resposta cognitiva
Interesse Simgatia Interesse Atituide
Estagio a Preferéncia G
alativo 3 g
Desejo Convieeso Avaliacao u
'Uv Intencao
@ Experimentacao {L
Estigio comporiamental " Compra
Agao {1 Comportamento
Adogao
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E comum atodos os model os aideia de que o resultado comportamental
a0 estimul o dacomunicagao publicitériaocorreem’ 'estégios’, desdeomais
superficid - cognitivo - aos mais profundos - afetivo e comportamental -
ativo. Através de um processo que nem sempre é de caréter técnico, pois
gpbia-se fortemente na intuicdo dos profissionais, resultante daexperiéncia
acumulada, cabe ao criador de um andincio especifico adecisdo sobre o
enfoque mais adequado que deverausar namensagem.

Além disso, parapercorrer esse caminho, umamensagem publicitaria
0 anuncio teriade preencher maisa gumas condi¢des bem basicas: ser clara,
pertinente, original e persuasiva.(PENTEADO, 2000)

Paraconcluir, gogtariade citar novamente o professor Stuart Rogers:' 'Os
resultados de estudos em psicologia, redizados desde 1957, indicam o que se
pode congderar como truismo: estimul os fortesproduzemreagdes fortes; etimulos
fracos, respostasfracas.” (ROGER, 1992-1993, p. 12) Logo, mensagens que
possam ser dirigidas as pessoas abaixo dos seus limites de percepcao resultariam
em efeitos tdo minimos se é que resultariam em algum - que, ainda que sua
exigénciafosse comprovada, jamai s poderiam produzir, empessoas de qual quer
idade, umamudancaem seu comportamento.
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Resenha: "Estratégias para a midia digital”,
de Beth Saad. Sado Paulo: Editora Senac, 2003.

ISBN 85-7359-317-2. 293 péaginas.

Arquitetura, Informacao e Negécios: Os desafios das
empresas de comunicacdo no universo digital.

Marcelo Coutinho?

"Estratégias paraamidiadigital" é aversdo modificadadatesedelivre
docénciadaprofessora(ECA-USP) e consultorade midiaBeth Saad. Um
trabalho que comecou aser redizado, "de maneiraintuitiva', apartir de 1992.
E claro que muitacoisamudou deléparacé, endo foram apenas osindices
de especulacdo das bolsas de valores. Entre tantas modificacOes, as
ferramentas cléssicas do plangjamento estratégico para as empresas de
informac&o necessitam ser repensadas, diante dos desafios trazidos por
mudancas que vao muito além das evol ugdo tecnol dgica, e obrigam essas
empresasarepensar seu papel deformadoras de opinido em uma’ 'sociedade
digital". Essaé atarefa que aautora se propds, e cumpriu com maestria,
baseadaem umaanalise dastrgjetdrias de diversasempresasinformativas-
mas com licOes que se aplicam para muitos outros setores da economia
moderna- ao longo dasegundametade dosanos 90 einicio destadécada.

O primeiro capitulo examinaos conceitos mai s conhecidos de estratégia
empresarial e como eles podem ser aplicados em ambientes de rapida
transformagao tecnol 6gica. Eo ponto de partidautilizado pelaautorapara
discutir algunsdos principai s pontos do ambiente de atuagdo dasempresas
de comunicacdo einformagdo no final dosanos 90 einicio do Século X XI.
ParaBeth Saad, a0 adotarem astransformagfes datecnol ogiacomo principa
vetor da sua atuagdo, essas empresas lancaram as bases para um novo
"paradigmaestratégico” no setor demidia, caracterizado pela

"formacgdo de equipes mais flexiveis, pela produgdo de
pacotes informativos passiveis de digitalizacéo e customizacéo,
pelo estabel ecimento de sinergias comerciais e técnico-produtivas
e pelo surgimento de novas formas de gestdo dos estoques
informativos eaudiovisuais' (p. 43).

Escola Superior de Propaganda e Marketing



Comunicacio, midia e consumo

Isso possibilitou 0 "salto”, ao longo do inicio dos anos 90, de
organizagdes estruturadas em torno de produgdes tipograficas para
empresasinformativas, com diversos negocios editoraisintegradosem
termos de producgo, comercidizagao e distribuico aravés de diversos
meios-fax, satdites, cabo, CD-Rom, €tc.

Com o aparecimento de uma tecnologia de ruptura - a World

Wide Web - essas empresas se viram diante da necessidade de
adotarem novos posi cionamentos, que ainda estéo sendo testados. O
principal desafio, do ponto de vista estratégico, € entender como a
"midiamorfosg" - as evolugdes e transformagdes das midiastradicionals
- impactam o relacionamento destas empresas com seus publicos,
alterando o padréo cléssico daproducéo linear dainformacéo para
um ambiente no qual ela é processada de forma continua, onde "o
dominio do processo produtivo ficamaisfragilizado com ainterferéncia
ativaemuito préximado usuario” (p. 60). Essaproximidade é o ponto
forte e a0 mesmo tempo o calcanhar de Aquiles paraas empresas de
midiadigita: quanto mais proximadosinteresses pessoais do Usuario,
maior o vaor dainformacdo, mas ab mesmo tempo surgem novas
empresas de intermediacéo (sites de busca, softwares de
persondizacdo, equipes editorais segmentadas, empresas de marketing
de relacionamento), capacitadas a formatar o contelido de forma
individualizada, transformando o " contetido pel o contelido” em uma
commodity. Uma vez que a smples transferéncia de contetidos e
adaptacéo de formatostradicionais paraa\Web estafadada ao fracasso,
0 desafio passa ser como organizar adequadamente uma estratégiade
multiplosmeios, em diversasfrentes: relacionamento com os pablicos
externos, com os fornecedores, com as equipesinternas (comercial,
redac&o etc), em um ambiente de transformacao constante.

Diante desses desafios, ndo basta possuir apenas um plano de
negdci 0s, segundo aautora o termo que maisidentificou as empresasde
chamadanova economia. Essadiferenciacéo é andisadaem detahesno
Capitulo 2, com adescri¢ao daevolucéo dos conceitos de negécios para
as empresas de informagao, iniciando com a"turbinainformativa' da
Universdade de Navarra, conceito adotado pela Agéncia Estado, primeira
empresadeinformacZo digital do Brasil, aé o0 moddo de"midiamodular™,
preconizado por diversas consultorias e especidistas no sstor. Segundo Beth
Saad, 0 que observamos nos anos 90 foi uma buscaincessante de processos
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capazes de explorar ap maximo as potencialidadesdo meio digital, masque
a0 mesmo tempo ndo modificassem de forma profunda a estrutura das
empresas, dos seus produtos e principalmente dos seus processos
operacionais. Essamovimentacdo pode ser adequadaparafacilitar ostéo
sonhados | PO (I nitial Public Offer, ofertaplblicainicia nasbolsasdevaores),
mas € um pobre subgtituto paraumaestratégiaeficaz:

"por diversos momentos nessa Ultima década de ebulicéo
digital sepriorizou atitulo de estratégiao model o de producéo de
receitas, deixando parauma etapaimprevisivel aconfiguragdo de
umaestratégia empresarial abrangente, equivalente ao conceito
de estratégia corporativa. Essa posturarevel ou-se inadequada,
poisficou evidente que o negdcio deinformacdo digita isoladamente
n&o eracompetitivo, umavez que suas ancoras principais sempre
estiveram em varidveis corporativas - identidade de marca, hébitos
doleitor digital, entreoutros" (p. 87).

Sob estadticaaautoravai propor umadiferenciacdo entreindicadores
de receita e indicadores de eficiéncia, baseados em trés estratégias
agregadoras de valor para 0 meio digital: experiéncia do usuério
(personalizacéo, fidelizagdo, relacionamento), estruturaarquiteténicado site
e processo organizacional (incluindo solucBes para gerenciamento de
contetido e comércio el etrdnico e desenvol vimento de parcerias).

A aplicacdo prética das discussdes sobre estratégia corporativa e
model os de negdcio érealizadano Capitul o 3, através daandise daatuacéo
degrandes grupos de comunicagdo no ambientedigital. A autoradivide sua
andliseentre grandes gruposinternacionais (K night-Ridder, Times, AOL -
Time Warner, Tribune e Dow Jones) e nacionais (O Estado de S. Paulo,
Grupo Folha, EditoraAbril e Organizactes Globo). Estéo foraasempresas
gue surgiram em funcéo daWeb, como Yahoo!, MSN, AOL, IGeTerra,
devido aofato de que as estratégias de um grupo demidiano qual aWeb é
maisum cana sdo muito maisdiversficadase complexasdo queaquelasna
qual arede é0 Unico suporte.

Entre o grupo internacional, verificamos a existéncia de empresas
gue partiram parauma estratégia de "launch andlearri\ ou sga, colocar
0 site no ar para aprender com areagdo do mercado. Vale lembrar que
aquel estambém eram os tempos (segundametade dos anos 90) em que
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se acreditava que o "first mover", o primeiro entrante no mercado,
conseguiriaobter umavantagem decisivasobre osdemaiscompetidores,
0 que nem sempre serevelou verdadeiro, exceto sob adticalimitadado
mercado aciondrio. Asgrandes questdes com que esse grupo de pioneiros
teve que se defrontar foram o impacto daWeb sobre asfontestradicionais
dereceitae captagdo de noticias, 0 comportamento do "leitor digital", o
formato das estruturas de producéo e armazenamento de conteldo, as
novasfuncdesexigidasde editoresejornalistas, os pesadosinvestimentos
em pesquisa e desenvolvimento e asmaneiras pelas quaisarede poderia
afetar acredibilidade dos veiculos tradicionais, inclusive em fungéo da
interferénciadosinvestidorese capitalistasderisco. Eraum momento em
gue organizagdes acostumadas ao peso que suatradicéo e credibilidade
possuiam em um negdcio bastante estvel tiveram que se defrontrar com o
ambienteinstdvel do mundo daaltatecnologiaedo capital derisco, onde
as deci sdes precisam ser tomadas com grande vel ocidade.?
Entreosveiculostradicionais, aautoravai destacar as estratégiasdo
New York Times, Financial Times, osjornaisregionaisdo grupo Tribune
(Chicago Tribune, Orlando Sentinnel, LosAngeles Times) earede CNN.
Além do histérico sobre a entrada na Internet de cada um deles, sdo
apresentados depoi mentos de seus dirigentes ou editores. Ponto em comum
nafaseinicia: acriacdo deumaunidade exclusivaparaaoperacao online,
o desenvolvimento, normalmente viacontratagdes através de pol pudos
salarios, de equipes de contetido e publicidade digital e abuscao mais
rapido possivel do IPO. Esse modelo de unidades de novas midias
independentes da operacdo tradicional durou menos de cinco anos, uma
Vez que suapremissa, ageracao dereceitas publicitarias capazes de sustentar
0 negdcio, ndo seprovou verdadeira. Nas palavrasdaautora, "nem so de
tréfego vive ainternet”. Essa constatacdo provocou um movimento "de  *
ressaca’, que muitas vezes resultou em pesados cortes de equipe ere-
incorporagdo das unidades de negécios online como divisbes das
empresas-mées. Foi esse notadamente o caso do New York Times e do
Financial Times, que passaram a adotar uma estratégia de players
"multimidia’, na qual a presenca na Web reforga contetidos do meio
anal égico e vice-versa, aproveitando as mel hores caracteristicas de cada
um deles. Emtodas asempresas, percebe-se um aumento dapreocupacdo
com afidelizag&o do usuério find, visando ndo somente ao fornecimento
de informagdes rel evantes, mas principal mente suaqualificagdo paraos
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anunciantes, buscando fugir do model o de receitabaseado gpenas em
volume detréfego e fadilitando agles de vendas casadas entre os veiculos
tradicionaise o meio digitd.

Os pontos em comum naexperiénciainternaciona sdo aintegracéo
das operages Web com osfluxos tradicionais das empresas de informecéo
(tanto em termos da captacdo, producdo e distribuicdo de noticias como
em termos da sua estrutura de receita), as varidveistecnol dgicas que exigem
uma adaptacdo continua (e os custos decorrentes deste processo), e 0
foco nas pessoas, tanto nas que produzem e editam o contelido quanto o
leitor-usudrio-consumidor. Segundo aautora, embora essas questdes anda
néo estgjam consolidadas, elas gpontam parauma ™ convergéncid' entre
as operacdes de contelido tradicionais e 0 posicionamento do negdcio
digital em funcdo damarcae dacredibilidade daempresano seu ambiente
de atuacdo. Esse serd o pano de fundo paraaandise das edtratégias digitais
dedgumasempresasbrasileras.

No Brasil, aautora destaca 1992 e 1996 como dois marcos para
atecnologiadigital. Em 1992, aAgéncia Estado inicia a captacéo,
producdo e distribuicdo de contelidos informativos através de meios
digitais, originalmente com foco no mercado financeiro. Em 1996 a
Agéncia Estado também serapioneiranautilizacdo daWorld Wide
Web paradivulgacdo de contelido jornalistico, mas 0 ano ficou marcado
pelo langcamento do Universo Online (UOL), portal e provedor de
acesso do jornal Folha de S, Paulo. Foi inicio do boom da I nternet
brasileira, periodo que durou até meados do ano 2000 e foi
caracterizado por "lancamentos bombésti cos, criacdo de novas marcas,
ascencdo de concorrentes sem tradicdo jornalistica, salérios
astronémicos e campanhas publicitériasaudaciosas' (p. 165). Durante
€s3es quatro anos, todos os grandes conglomerados déinidiado Brasi
iniciaram operagOes digitais centradas a0 redor daideiade que o grande
motor da Web é o contelido, e que caberia portanto as empresas
informativas assumir umaposi¢éo de liderancaneste meio. Masaviolenta
"ressaca’ poés-bolha, com demissdes em massa, venda, fusio ou
smplesmente encerramento de operagdes digitais e aretracdo das verbas
publicitarias deixaram no ar umagrande divida, que permanece até o
momento atual®: a\Web possui condigdes para se sustentar de maneira
independente, como um novo "mercado midiético”, ou é gpenasmaisum
cana paradistribuicdo de informacBes paraum publico dlitizado?
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Essabuscapor uma'identidade” paraaWeb dentro daestruturadas
corporagdesinformativasbrasileirasfoi (e conforme aautoramencionou na
entrevistaanexa, aindaé) agrande responsavel pelosinimeros erros e acertos
verificados no periodo. Anecess dade de um aporte continuo deinvestimentos
para acompanhar a evolugao tecnolégica, o poder de escolhado leitor-
internauta, muito maisamplo que nasmidiastradicionais, o acirramento da
concorréncia e a crescente sofisticagdo das exigéncias de anunciantes,
parceiros e fornecedores sd0 0s pontos em comum nas trgjetérias das
operagdesde Internet do Grupo Estado, UOL, Folha, Abril e Globo. Cada
umadessastrgjetdrias € minuciosamente reconstruidaao longo do Capitulo
3, inclusive com depoimentos pessoais a autora de alguns executivos
envolvidos no lancamento e gerenciamento dessas operacdes. A concluséo
éadequeosgrandes"bardes' damidiabrasileiraacreditam naconsolidacdo
dos negacios online em um momento compreendido entre o final desta
década e metade da préxima, mas que é preciso comegar a agir agora,
diante do cenério cada, vez maisdificil que se avizinhaparaas organizactes
de midiaestruturadas em moldestradicionais. Masisso ndo Sgnificaaexigéncia
deumaformulapronta, ou sequer comum. Exige abuscade solugdescriativas,
em parteimpostas pel aproprianaturezado mercado brasileiro, incluindo
aliangas com antigos concorrentes e novospl qyers, como as empresas de
telecomunicagdes. Sob esse aspecto, valelembrar que aautorando tratade
uma questdo estrutural dalnternet brasileira: abaixapenetracéo darede
entre apopulagdo. Enquanto nos EUA e nos paises europeus ataxade
acesso domicilar jasupera50% das residéncias, e para o total do acesso
(casa, trabal ho, escolas elocai s publicos) maisde 75% dapopul agéo, no
Brasi| apenas 10% dosindividuos utilizam arede deformaregular, segundo
as ultimas pesquisasdo | BOPE, NetRatings.

E com base nas suas observacdes sobre os modelos de negécio
sugeridos e utilizados pel as organizacBes mencionadas acimaque Beth
Saad propde, no Capitulo 4 (e Ultimo) uma visdo estratégica para as
empresasinformativas que vai aém do simples posicionamento de negdcios
diante de umainovagao tecnol 6gica: trata-se, naverdade, de readequar
essas estruturas para formar a opini&o em uma sociedade digital. Para
tanto, € necessério levar em contacinco pontos-chave: 1) aconstrugdo de
contetdos, 2) integracdo das operagOesdigitaiscom aestruturacentral da
empresa, 3) o reforgo das marcas dos conglomeradosja existentes, 4) a
transformacao dos editores e jornalistas em gestores de contetido e 5) a
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manutencao dosvaloresedaéticajornalistica, cadavez maisevidenciados
perante a sociedade. Trata-se de umaproposicao bastante diferente em
relacdo ao que seimaginava no inicio dessas operagdes, na metade dos
anos 90, e que exige uma adequac&o constante ao ambiente altamente
mutavel em que essas empresas estédo atuando e também visdo (e
capacidade deinvestimento) delongo prazo, algo que, naopinido daautora,
fatou paraboaparte dos grandes grupos nacionais, que adotaram atitudes
conservadoras em relagdo ao meio digital, principalmente apds o fina do
boom das bolsas de valores.

Para enfrentar esses desafios, a autora propde um planejamento
estratégico em 4 etapas, lembrando que ainda estamos falando de um
ambiente em constituicdo e que essas etapas devem ser adaptadas as
peculiaridades de cada organizacdo e do ambiente em que ela atua. A
primeiraetapaé adescontrucéo (rupturacom model os estabel ecidos) de
alguns aspectos-chave da organizacdo: convergéncia operacional,
tecnologia, perfil profissiona e narrativahipermediética. A segundaetapaé
identificar e caracterizar os aspectos qualitativos daatuacdo das empresas
informativas narede e nos meios tradicionais. tempo e espaco, dados
transacionais, tecnopdlio (a"tecnologiapelatecnologia', perdendo devista
0s aspectos utilitarios dainformagéo), novas midias, formato portal (segundo
Beth Saad, uma operacdo que "todos querem ser, mas poucos sabem
como") eaobservacdo do usuario.

A terceiraetapaé certamente amais complexamasao mesmo tempo
amais fascinante do ponto devistateorico: aabsorcédo dos conceitos de
arquitetura e sua aplicacdo ao setor de informacdo. Ao enfatizar a
importanciadarelagdo entre o ser humano e seu ambiente, aarquiteturaé
afonte de anal ogias entre os ambientesvirtuais ereais, segundo aautora.

"Entrar nagranderede, navegar por diferentessites, sentir-se
melhor acomodado naqueles que satisfazem mais rapida e
completamente as necessi dadesindividuaistém muito aver comas
posturas do arquiteto e do planejador urbano. Funcionaidade, fluidez,
conforto, areas de circulacdo de diferentes vel ocidades, atalhos,
pontos de encontro e referéncia, vias de distribuigdo, clareza,
iluminagdo, preservacdo damemoria, amplitude e profundidade séo
algunsdos preceitos arquitetdni cos que se g ustam ao rel acionamento
usuario-szfe" (p. 259-260).
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Para Saad, aarquiteturaamplia suas funcfes ao ser "transportada’
parao ciberespaco: falamos, fundamentalmente, daorganizacdo de um
espaco em funcéo das necessidades de seus usuarios, das organizactes
gue atuam nesse espaco e do conjunto de normas sociais que regulam
essesrel acionamentos. Essavisdo permiteumarupturacom alinearidade
do processo de planejamento tradicional, pouco adequada para a
vel ocidade e complexidade dasnovasmidias.

A quarta etapa € decorréncia direta desta visdo "arquitetonica’': a
configuracdo dasvariaveiseinformagdes|evantadas nas etapas anteriores
emum "projeto” que, longe de ser acabado ou definitivo, evoluade acordo
com o ambiente e a capacidade da organizacéo. Esse projeto fornece o
contexto da operacdo, mas que pode mudar em funcdo de varidveis epecificas
(segmentos demogréficos, design organizaciond etc.). Qua querplangamento
guendo leve em conta o carater mutante do ciberespaco e suarelacdo com
sereshumanos- sgjamjorndistas, editores, leitores, ouvintes ou espectadores
- esté fadado ao fracasso. Essas empresas deixaram de ser o centro de
avaliacdo, emissao efiltragem dasinformagdes que € as consideram relevantes
parao publico, umavez que é este mesmo publico que passaacontrolar o
fluxo dainformacao, em funcéo das muiltiplas escolhas de mei os (e empresas)
que ele passaadispor. 1sso ndo significasimplesmente descartar as estruturas
€ processos que existiam antes daWeb, mas entender que suas funciondidades
- e consegiientemente suasformas- devem ser dteradas paramanterem sua
relevanciaem um novo ambiente.

E claro que o cenério altamente turbulento das mudancas atuais
dificultaael aboragdo de qual quer sistemarigido de plangjamento, fato que
aautorando deixa de mencionar em nenhum dos capitulos. Mas ainda
assim, "Estratégiasparaamidiadigital" éleituraindispensavel paratodos
aquel esque desejam entender as profundas mudancas que o setor passou
nos Ultimos cinco anos e tentam preparar suas organizagdes para outras
tantas modificagdes quevirdo. Impossivel terminar aleiturasem comegar
a pensar no gque vai acontecer em um cenario de convergéncia entre
protocolo IP, telefonia e computadores, paraficar apenas no exemplo
maisObvio. Masessejaéoutro conjunto arquitetonico...
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ILAPRECIACAO PELO CONSELHO EDITORIAL

Os trabalhos inéditos enviados serdo apreciados
pelo Conselho Editorial, que podera fazer uso de
consultores ad hoc, a critério. Os autores serdo
notificados da aceitagdo ou recusa dos seus
artigos.

Caso o Conselho Editorial julgue ser necesséario
fazer modificacdo no texto, autor serad notificado e
encarregado de providencia-las, devolvendo o
trabalho reformulado no prazo méaximo de 20 dias.
Caso aprovado o artigo, o autor devera enviar uma
copia em disquete, em Word for Windows (verséo
6.0 ou 7.0), além da co6pia impressa.

II. DIREITOS AUTORAIS

A aprovacao dos textos implica a cessao imediata e
sem o6nus dos direitos de publicacdo nesta revista,
a qual terd exclusividade de publica-los em primeira
mé&o. O autor continuara a deter os direitos autorais
para publicagbes posteriores.

IIl. APRESENTAGAO DOS ORIGINAIS

O autor devera enviar o trabalho em trés vias,
digitando em fonte Times New Roman, corpo 12,
formato letter, espaco 1,5 cm.

Folha de Rosto - Titulo em portugués. Nome do autor,
seguido de créditos académicos e profissionais.
Folha de resumo - Resumo em portugués, com o
maximo de seis linhas.Palavra-chave, em portugués
(no minimo trés e no maximo cinco palavras). Titulo
em inglés, compativel com o titulo em
portugués.Abstract,em inglés compativel com o
texto do resumo.Keywords, em inglés, compativeis
com as palavras-chave.

Texto - O texto s6 devera apresentar o titulo do
trabalho e devera constar de, 0 maximo, 25 laudas.
Padréo das notas - As notas deverdo ser indicadas
por algarismos aradbicos ao longo do texto e
digitadas em pagina separada.

IV. REFERENCIAS E CITACOES

A referéncia a autores devera ser feita no corpo do
texto, somente mencionando o sobrenome,
acrescido do ano da obra.

Ex.:(ADORNO,1982)

No caso de haver coincidéncia de datas de um texto
ou da obra, distinguir com letra (1915a,1915b...),
respeitando a ordem de entrada no artigo.
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No caso de compilagdo de textos de um mesmo
autor em uma obra, colocar o ano do texto seguido
do ano da edicdo da obra utilizada.
Ex.:(SCHUDSON, 1992/1997). .

No caso de varios autores, todos deverdo ser
citados, usando e ou &.
Ex: (KATZ & LAZARS FELD, 1970).

No caso de citagdes textuais, entre aspas devera
ser acrescida da pagina.

Ex: "E que o saber ndo é feito para compreender,
ele é feito para cortar."(FOUCAULT,1984,p.28)

Citagbes textuais com menos de trés linhas, entre
aspas, deverdo ser mantidas no corpo do texto.

Citagdes textuais com mais de trés linhas deverao
aparecer em destaque , observando um espaco do
tabulador.espaco simples e digitadas em Times New
Roman, corpo 10.

V. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Devem vir em ordem alfabética, pelo Ultimo nome do
autor, sendo este em caixa alta.
Ex: EWEN.S....

SILVERSTONE, R....
Devem obedecer & seguinte ordem de itens:
Livro - sobrenome em caixas altas, iniciais do autor,
titulo em itdlico, cidade, editora, ano.
Ex: FOUCAULT, M. Microfisica do poder. Rio de
Janeiro, Graal,1984.

Artigo de Livro - sobrenome em caixa alta, iniciais
do autor, titulo entre aspas, seguido de virgula e da
palavra in(sem italico) e o titulo do livro em italico,
nome do coordenador entre parénteses, cidade,
editora, ano.

Ex: BORDENAVE, J. D., "Comunication and Adaption
of Agricultural Innovations in Latin America" in
Comunication Strategies Rural Develépment (org.
WARD W. D.) llhaca, University of Cornell, 1976.

Artigo de revista - sobrenome em caixa alta, iniciais
do autor, titulo entre aspas, nome da revista em
itdlico, namero(n.), volume(v.),cidade, editora, ano
e péaginas (usar p. para singular e o plural).



