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RESUMO

Parte dos veiculos de comunicacao, principalmente os do meio impresso, enfrenta desafios para
manter-se em um mercado no qual inovagdes promovem constantes mudangas na maneira de
se consumir informacao, fato desencadeado, principalmente, apos a popularizacdo da internet,
na década de 90. Este trabalho tem o objetivo de analisar como alguns veiculos de comunicacéao
tem se adaptado a fim de aproveitar as facilidades providenciadas pela internet a fim de levar
a mensagem e atrair o maior nimero de leitores, compreendendo que o modelo tradicional
emissor/receptor foi impactado, sendo influenciado coletivamente, pelos meios digitais e para
isso foi realizado um estudo de caso da revista Galileu, da Editora Globo. Os resultados
apontam uma tendéncia cada vez maior na busca de informacdo de forma on-line, ja que a
internet é um recurso consolidado no cotidiano de grande parte da populacdo, especialmente
dos jovens e resta o desafio da inovagdo dos veiculos de comunicacdo impressos a fim de se
manterem no mercado.
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ABSTRACT

Part of the communication vehicles, especially those in the printed media, face challenges to
remain in a market in which innovations promote constant changes in the way information is
consumed, a fact triggered, mainly, after the popularization of the internet, in the 90s. This
work aims to analyze how some communication vehicles have adapted to facilities such as
facilities provided by the internet in order to carry the message and attract the largest number
of readers, understanding that the traditional sender / receiver model has been impacted, being
collectively influenced by digital media and for that, a case study of Galileu magazine, from
Editora Globo, was carried out. The results point to an increasing trend in the search for
information online, since the internet is a consolidated resource in the daily life of a large part
of the population, especially of young people, and there remains the challenge of innovating
printed media in order to remain in the market.

Keywords: Print media, Digital media, Internet, media integration.
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1 INTRODUCAO

Nas dltimas décadas, o meio de comunicacdo foi extremamente impactado pelo
surgimento de uma nova tecnologia — a internet. A world wide web, ou rede mundial de
computadores, apesar de ha muito tempo ser pesquisada e desenvolvida, comecou a ser
explorada comercialmente na década de 1990. No Brasil, 0 ano de 1995 representa o ponto de
partida para a popularizacdo da internet, pois foi quando o governo federal (por meio dos
ministérios das Comunicac6es e da Ciéncia e Tecnologia) liberou a operacdo comercial de
internet no pais, ao criar, em uma portaria, a figura do provedor de acesso privado a rede.

Desde entdo, os veiculos tradicionais impressos de comunicacdo ganharam assim como
a geracdo de um maior volume de noticias. Assim, a internet tem retirado leitores dos meios
impressos, hoje considerados por muitos, um meio “lento”, em comparagdo ao meio digital.
Essa tem sido a tendéncia nos ultimos anos: a midia impressa perdendo espaco para a midia
digital, resultando em uma forte queda da circulacdo de jornais e revistas, que vem se
acentuando cada vez mais, com a migracdo de seu publico (SHINN, 2005).

Midia € todo meio de comunicacdo que pode veicular propaganda, como observa Shimp
(2002). Para os veiculos de comunicacdo, a publicidade sempre resultou em sua principal fonte
de receita. Seu valor e atratividade para 0 mercado anunciante sofrem a influéncia do publico
do veiculo, a audiéncia, fundamental na atracdo de patrocinadores. Atualmente, mais de 3
bilhGes de pessoas usam a internet no mundo, segundo dados da Unido Internacional de
Telecomunicaces (UIT - 2015). Estatisticas da entidade apontam que, somente nos Gltimos 15
anos, a penetracdo da rede passou de 6,5% da populacdo mundial a 43%. J& 0 meio impresso
tem registrado seguidas quedas em termos de circulacéo e alcance, uma tendéncia que comegou
a ser intensificada em 2011. De acordo com um levantamento do Escritorio Internacional de
Auditoria de Circulacdo (IFABC) em 23 paises, por exemplo, foram um forte concorrente, que
permite maior agilidade na divulgacédo de informacdes, vendidos 123,5 milhGes de jornais por
més em 2011, quase 2 milhdes a menos do que em 2010, uma queda de 1,6%. Em termos
comerciais, desde a popularizacao da rede mundial de computadores, € notada uma migracao
do investimento em andncios em veiculos impressos para outras midias, como a internet,
principalmente a partir da década de 2000 (BOTELHO e ALMEIDA, 2006).

Assim, esta pesquisa tem como objetivo analisar 0 panorama geral de comunicacéo
mediante inovacdes e novas tecnologias, além da atuacdo dos veiculos de comunicagdo neste
meio, que passa por mudangas cada vez mais constantes e rdpidas. Além disso, apontar
possiveis caminhos a estes veiculos, usando como base uma popular revista de ciéncia,
tecnologia e comportamento: a Galileu, publicacéo que, assim como todo o mercado impresso,
busca se adaptar ao cenério atual. Dessa forma, essa pesquisa tem como objetivo geral analisar
0 panorama geral de comunicacdo mediante inovacfes e novas tecnologias, além da atuacéo
dos veiculos de comunicagdo neste meio, que passa por mudancas cada vez mais constantes e
rapidas atualmente e intenciona responder a pergunta: Como veiculos de comunicacao
impressa tém tentado se adaptar no mercado em face das inovacGes e novas tecnologias?

2 REFERENCIAL TEORICO
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A revista € um meio de comunicacao que conta com um alto nivel de atencdo exclusiva:
46% dos entrevistados néo realizam outras atividades no momento em que estdo lendo uma
publicacdo, o que resulta em menos dispersao e uma possibilidade maior de compreensao do
contetido veiculado, em relacéo a outros meios. Apesar disso, nos modelos atuais de mercado,
as publicacdes impressas estdo extremamente vulneraveis perante a atualizacao oferecida pelos
meios digitais. Assim, estes veiculos tém a sua viabilidade financeira extremamente ligada a
fidelidade de seus leitores, que ou os compram em bancas ou realizam assinaturas por
determinados periodos.

Jornais e revistas possuem avaliacGes de custo similares de producéo, dadas as devidas
proporcoes, mas esses dados geralmente sdo mantidos em sigilo pelas organizagdes. Dados
apontados por Alcapadini (2007) indicam que tais veiculos, "em um mercado médio tém uma
margem de lucro ao redor de 30%", complementando que 0s custos de impresséo de um jornal
ou revista "com circulacdo ao redor de 100 mil copias diarias seriam provavelmente divididos
da seguinte forma: 12% para cobrir despesas editoriais, 10% para propaganda, 11% para
distribuicdo, 21% para producao, 25% para administrar tracao e depreciacdo de equipamentos
e 21% para os demais custos. Em termos de receitas, o quadro tipico é bem mais simples:70%
provenientes de propaganda e classificados, enquanto 30% vém da venda do produto”. Esse
modelo de receitas encontra grandes desafios. Segundo o IVC (2015) "uma analise do
desempenho de jornais, revistas e websites mostrou que os dispositivos digitais sdo cada vez
mais relevantes nos numeros de audiéncia” (IVC, 2015). Embora o meio jornal manter-se
estavel e as revistas apresentarem queda em sua circulagdo, ambos obtiveram melhorias em
seus resultados devido a edi¢des digitais. O Instituto aponta também que a audiéncia de
websites cresceu. De acordo com o levantamento, feito com base em informacgdes auditadas
em 2014, no meio Revista, as edi¢Oes digitais representam 5% da circulagéo total, o que sinaliza
um caminho ao segmento. Principalmente porque o estudo indica ainda que "a circulacao
apresentou leve recuperacdo no segundo semestre de 2014, com destaque exatamente para as
versoes digitais, que tiveram alta de 42,3% de janeiro a novembro de 2014. Ja a circulacdo das
edicOes impressas apresenta queda de 9,6% em 2014. As vendas avulsas cairam 19,8% sobre
2013 e assinaturas tiveram retracdo de 3,2% no mesmo periodo” (IVC, 2015). Ainda segundo
dados do Instituto, no primeiro bimestre de 2015, a média de circulagdo dos veiculos auditados
foi 6.786.888 exemplares.

Ao analisar o meio Digital, o IVC apontou um crescimento neste periodo, destacando
0 acesso por dispositivos moveis - um terco do trafego em sites. Tanto a participacdo, como o
namero de acessos as paginas de noticias via smartphones dobraram em 2014. Para se ter uma
ideia desta evolucdo, o instituto afirma em seu estudo que "em janeiro de 2014, o0 acesso a
websites por dispositivos moveis representava 13% do total. Em dezembro, o share do mobile
cresceu sua participacdo para 27%. Entre os devices, o trafego via smartphone saltou de 10%
para 23% e 0 acesso por meio dos tablets subiu de 3% para 4%".

Em termos de conteido, o meio revista € muito conhecido por sua segmentacdo de
titulos, assuntos e, consequentemente, de publico. Essa também sempre foi uma de suas
principais vantagens. Conforme dados do IVC (2015) a divisdo por temas e targets de audiéncia
é notada principalmente entre as publica¢cbes mensais, baseadas nos mais variados assuntos,
correspondendo a cerca de 70% da circulacdo de revistas auditadas. Em termos de publico, a
maior parte das revistas € voltada ao publico feminino, com temas como comportamento,
beleza e moda, correspondendo a 23,7% da circulacdo dos periodicos mensais, seguida pelas
publicacOes de salde e qualidade de vida, com 11,5% de participacdo de share. Titulos focados
no publico masculino representam 9,5% do mercado mensal.
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Apesar do modelo citado anteriormente ainda ser extremamente comum no mercado,
ele comeca a dar sinais fortes sinais de desgaste. Atualmente, o nimero de titulos que deixam
de existir por se basear nessa premissa € cada vez maior, pois 0s custos para manutencao do
impresso ainda sdo muito altos e ndo acompanham a tendéncia que o mercado indica (de
migracdo para o digital), conforme apontado neste trabalho. Tanto que diversos titulos, como
a revista INFO, foram fechados no ano de 2015. Neste caso, até a versao digital da revista foi
fechada, sendo que, por ser uma publicacdo ainda conhecida, tornou-se uma secao do site do
portal da revista Exame (R7, 2015).

Com uma verdadeira revolucdo digital ocorrendo na década de 90, os principais
veiculos de comunicacdo impressos viram-se obrigados a adaptar-se a um cenario em que, a
principio, a intencdo era oferecer conteddos concomitantes (BOCZKOWSKI, 2010). Porém,
um novo cenario comegou a se desenhar rapidamente — até entdo, o puablico consumidor de
jornais e revistas dependia da periodicidade da publicacdo para se informar sobre 0os mais
variados temas. O surgimento da internet trouxe a tona uma gama de possibilidades até entdo
inexistente, especialmente em relacdo ao acesso a conteudo full time e caracteristicas do meio
digital como um veiculo de informacéo (KING, 2010).

Inicialmente, essa forma de divulgacdo do contelido ndo era entendida como uma
ameaca ao negocio de midia impressa (PENG; THAM; XIAOMING, 1999). No Brasil, essa
impressdo se dava, principalmente, pelo fato da internet ainda ndo ser tdo popular como é
atualmente, pois a situacdo econdmica do pais ndo permitia a grande parcela da populacéo
possuir um computador para uso pessoal em sua residéncia, por exemplo. Porém, com o
desenvolvimento econdmico experimentado a partir da ado¢do do Plano Real em 1994 e o
barateamento do custo de computadores e planos de internet, essa situacdo passou
gradativamente a mudar, fazendo com que 0 acesso a estas tecnologias fosse simplificado.

Para se ter uma ideia, atualmente no Brasil 85,6 milhdes de pessoas, 0 equivalente a
49,4% da populacdo, tém acesso a internet, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Os dados séo referentes a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) de 2013. Mas, ao contrario do que se esperava, a recente inovacao tecnoldgica trouxe
um aspecto até entdo inesperado pelos veiculos, inclusive em diferentes plataformas — o
aumento de concorréncia. Devido a um custo menor de operacédo, diversos jornais on-line e
portais de informacdo comecaram a surgir, oferecendo de forma gratuita contetdo a populacéo
(KAWAMOTO, 2003).

Com o decorrer dos anos, o contetido elaborado por veiculos de comunicacéo impressos
passou a ser acessado de maneira consideravel de forma on-line pelo publico, como pode ser
constatado em diversos levantamentos, como o do Instituto Verificador de Circulagdo (IVC -
2012). A partir desse ponto, 0 modelo de negdcios do meio impresso passou a ser impactado,
pois o faturamento destas empresas passou a apresentar quedas anuais. Apesar da migracao
registrada do meio impresso para o on-line, tais veiculos ndo conseguiram realizar tal
transferéncia em termos de investimento dos anunciantes, como pode ser constatado em
informagdes da Newspaper Association of America (NAA - 2013). As receitas provenientes de
anuncios on-line compensaram em apenas um décimo (aproximadamente) as perdas em
anunciantes registradas pelo meio impresso naquele ano.

A publicacdo de informacdes e noticias no meio digital possui vantagens em relacao as
outras midias existentes — ela tornou-se uma importante ferramenta para pesquisas, além de
possibilitar ao internauta informar-se no tempo desejado, a qualquer momento. Esse panorama
demonstrou as empresas de comunicacdo uma necessidade: que as midias tradicionais
interajam com as novas tecnologias emergentes (JENKINS, 2008), inclusive pelo fato de cada
vez mais o publico em geral optar por utilizar os meios digitais, considerados mais eficientes e
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menos custosos, com novidades em tempo real (CHYI; LEE, 2013; HAAK; PARKS;
CASTELLS, 2012).

Esse panorama mundial pode ser constatado também no Brasil. O uso da internet passou
a ser comum na vida dos usuarios - o tempo médio de navegacdo (assim como a nimero de
pessoas on-line) aumentou como pode ser constatado em dados do Ibope (2012). Desta forma,
0 mercado como um todo, ndo apenas 0 meio de comunicagado passa a enxergar a convergéncia
de midias e tecnologias como um dos focos para sua sobrevivéncia (GIMPEL; WESTERMAN,
2012).

Ao analisar do ponto de vista de marketing o seu produto, a industria de midia impressa
comecgou a questionar firmemente uma possivel canibalizacdo entre o digital e o impresso.
Como afirma Porter (2004), “produtos ou servigos substitutos sao aqueles que sao oferecidos
por empresas rivais que atendem as mesmas necessidades daqueles por empresas em uma
determinada industria, porém de forma diferente e reduzem os retornos potenciais de uma
industria”. Esse ¢ o quadro que se configura quando o consumo de noticias deixa de ser feito
por meio de veiculos impressos e sim através de websites, levando a interrupcdo na compra
revistas, por exemplo. Como afirmado anteriormente nesse trabalho, a proposta inicial das
empresas do setor era tornar a internet um produto complementar a inddstria de midia impressa,
oferecendo contetidos concomitantes, porém, com prioridade de langamento do impresso - tal
ideia é apontada em analise elaborada por Ribeiro et al. (2008).

Novamente citando Porter (2004), o produto complementar pode ajudar a aumentar o
tamanho do mercado da empresa. Desta forma, as revistas buscaram focar em editorias
especificas, enquanto os jornais intensificaram a segmentacéo de publico, incorporando o estilo
de noticias predominante na internet: de rapida e facil leitura, muitas vezes resultando na
superficialidade do contetdo, além de alteracBes em design (BOTELHO; ALMEIDA, 2006;
CORAIOLA; MACHADO-DA-SILVA, 2007).

A popularizagéo da internet modificou a forma com que os veiculos se relacionam com
seus publicos. Antes uma comunicacgdo unidirecional, passou a oferecer a interatividade como
uma de suas principais caracteristicas (RECUERO, 2015). Além disso, possibilitou as
empresas uma reducdo em custos de infra- estrutura e novas oportunidades de negécios. Assim,
de propriedade de uma revista ou ndo, os sites passaram a se tornar referéncia no uso de
novidades tecnoldgicas, necessitando seguir as influéncias ditadas pelo mercado, possuir boa
usabilidade e atender aos anseios dos internautas resultando, consequentemente, no aumento
do nimero de usuarios. Para isso, conhecer o cenario onde se encontra e seu publico é
fundamental. Como apontado anteriormente neste trabalho, analisar o comportamento do
consumidor, especialmente os mais jovens, influenciados pelas novas tecnologias, é crucial,
pois cada vez mais se tornam relevantes em termos de poder de compra e participacdo de
mercado (FERREIRA et al., 2008).

Além disso, seu padrdo de comportamento influencia as demais geracoes,
principalmente as de uma faixa etaria maior. “A época em que um consumidor cresce cria um
elo cultural com os milhdes de outros que ficam adultos no mesmo periodo”, afirma Solomon
(2002, p.351). A andlise uma determinada populacéo e seus habitos de consumo, com essa
caracteristica de segmentacdo, é chamada coorte de idade ndo envolvendo apenas a
segmentacdo demogréfica, também a psicografica — valores que identifiquem diferencas de
consumo entre grupos distintos (KOTLER, 2000). Tal medida é valida, pois camadas similares
de consumidores e populacdo oferecem respostas parecidas as possibilidades de compra no
mercado (PEREIRA; IKEDA, op. cit.).
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A Geragdo Y inicia-se com os nascidos a partir do ano de 1977 e tem como sua principal
caracteristica ter sido a primeira a ter nascido na era digital. Assim, a tecnologia é fato
corrigueiro em seu dia a dia, ndo a impressionando. Ao contrario, esse fato leva esta geracédo a
buscar sempre mais op¢des, devido a grande variedade tecnoldgica existente. (COIMBRA;
SCHIKMANN, 2001; PEREIRA; IKEDA, 2006). Essa variedade levou a ado¢do de um padréo
de comportamento no mercado de hoje. Antes novas tecnologias, computadores e smartphones
agora sdo corriqueiros, porem prioritarios. Tal padrédo de se reflete em termos do consumo de
informagdes, ja que esta geragdo “ndo esta lendo noticias nem assistindo noticiario na televiséo.
Eles pegam suas noticias na internet [...]” (LAUX; ALMEIDA; PEREIRA, 2005, p. 3). Esse
modo de consumo tem levado este publico a se informar de forma superficial, em grande parte
dos casos. A leitura aprofundada (a menos que seja prazerosa e intencional, como optar por ler
um livro) est& deixando de fazer parte desse meio (TAPSCOTT, 1999).

Tal escolha se deve a caracteristica multitarefa dessas geracbes. A realizacdo
simultanea de atividades € corriqueira com, inclusive, a utilizacdo de vérias midias ao mesmo
tempo. Seu tempo € valioso. Novamente, o poder de escolha é demonstrado em seu
comportamento e, ao fazer isso, a comunicacdo e interacdo se fazem presentes também. A
tranquilidade em lidar com novas tecnologias e suas consequentes mudangas no cotidiano é
uma de suas caracteristicas. Tal fato se reflete em uma desenvoltura "nata” para lidar com os
diferentes meios, ndo sendo facilmente influenciados por qualquer um (ALCH, 2008). Embora
assediada por diversas midias, a Geracdo Y demonstra mais afinidade com a internet do que
com a televisdo, por um simples fator - ter mais controle sobre essa midia do em outras (ALCH,
2000). Como apontado anteriormente, a internet oferece possibilidades que outras (como
televisdo, radio e revistas) ndo conseguem oferecer - a interatividade, em tempo real
(TAPSCOTT, 1999).

Outro fator importante a ser lembrado, é que esta tecnologia fez parte do processo de
aprendizado de muitos jovens, inclusive em fase escolar (TAPSCOTT, 1999), caracterizando-
se como parte importante de seu periodo de formacéo. A influéncia da Geracdo Y se deve pelo
fato de ter crescido em um mundo no qual a interatividade global em tempo real é possivel e
isso se demonstra em todos os seus padrbes de comportamento, inclusive de consumo, seja de
mercadorias ou de informacdo. Podemos destacar a obtencdo de dados de forma simples e
rapida, além da sensacdo de controle de seu meio (ALCH, 2000).

Outro ponto relevante a ser abordado sdo as diferencas na maneira de consumir
informacdes entre os jovens hoje e a geracdo anterior. Como sempre esteve envolvida com a
tecnologia em suas residéncias e escolas, a Geragdo Y tem maior facilidade em utiliza-la, assim
como maior conhecimento sobre o tema, ao contrario de seus pais (ALCH, 2000; COIMBRA;
SCHIKMANN, 2001). Tecnologias digitais, como computadores e smartphones, sdo muito
comuns para esses jovens, que vivenciam uma evolugdo em relacdo a geracéo anterior - o all
in one, a sintetizacdo. Ha apenas alguns anos, o topo da tecnologia em consumo residencial,
por exemplo, era possuir uma camera digital, um player de musica e um computador desktop.
Hoje recursos de todos esses itens podem ser encontrados em apenas um smartphone. Para este
publico, a mobilidade destes produtos é fundamental, pois sdo usados em diversos locais - em
casa, no trabalho, na escola ou para entretenimento.

Outra diferenca entre gerac@es reside na maneira de consumir noticias. Os mais jovens
tendem a ndo gostar de meios impressos, como revistas e jornais, preferindo realizar a busca
por informacdes e entretenimento na internet (WEBER, 2002; TAPSCOTT, 1999; LAUX,
ALMEIDA; PEREIRA, 2005). Muitos dos estudiosos citados neste trabalho apontam esta
inicialmente como uma realidade comum a paises desenvolvidos, como os Estados Unidos. O
caso do Brasil é peculiar, pois autores como Laux, Almeida e Pereira (2005) consideram que,
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por viver uma situacdo de atraso tecnoldgico perante nagdes como a citada acima, possuimos
uma diferenca que impactou tais mudancas em aproximadamente 10 anos no pais. Assim, a
Geracdo Y brasileira pode ser considerada como jovens que nasceram entre a década de 80 até
0 inicio dos anos 2000. Porém, independente deste fator, reside um problema: para os jovens
hoje, 0 acesso a tantas informacdes e recursos impde uma dificuldade: identificar o que é
relevante e confiavel, dentre o incrivel volume de informag6es ao qual tém acesso (LAUX,
ALMEIDA; PEREIRA, 2005; PAIVA; COSTA; FIOLHAIS, 2002).

Os veiculos on-line tém como uma de suas principais caracteristicas trazer noticias
quase instantaneamente, diferentemente dos meios impressos (PINHO, 2003). A adaptacdo de
veiculos impressos ao on-line permanece muito debatida, ja que ainda se busca uma opgéo que
envolva uma viabilidade financeira, que garanta a sustentabilidade para o veiculo, mediante a
insercdo no digital. Em termos estratégicos, podemos afirmar que a utilizacdo da Matriz
Produto/Mercado (AZNZOFF, 1981), foi muito utilizada para determinar a entrada, a época,
neste novo mercado, assim como oportunidades de crescimento destas organizacdes, sendo
avaliados os objetivos a curto e longo prazo na internet, custos de manutencao do impresso, de
adaptacdo ao digital e a consequéncias do ingresso na internet. Vale destacar um "bem"
fundamental que veiculos impressos ja possuiam e ainda hoje é um dos principais diferenciais
em relacdo a concorréncia (sendo o principal) - a credibilidade conquistada em seus anos de
atuacdo, que levam o0s usuarios a manter o interesse em seguir seu contetdo, em novas
plataformas.

A hipermidia apresenta-se como uma evolucdo deste conceito, estruturando um
ambiente de integracdo de dados, podendo eles ser textos, audios, imagens e videos, por
exemplo, reunidos dentro de um unico ambiente de informacdo digital (BAIRON; PETRY,
2000). Dentre as caracteristicas da hipermidia, esta a relacdo entre assuntos. Esta questdo se
constrdi a partir da inclusdo de todo e qualquer tipo de informacao visual e sonora, integrando
textos, sons e imagens. Assim, podemos afirmar que a hipermidia (utilizando recursos de
tecnologia da informacéo, codigos, programacdes e algoritmos) € rica em processos signicos,
unindo 0 emissor e receptor em um meio informativo, interativo e cooperativo. Nas devidas
proporcdes, também pode ser considerada uma tendéncia, que extrapola o digital.

Segundo Negroponte (1995, p.66), hipermidia desenvolve um alto grau de
interconexao, podendo ser analisada "como uma coletanea de mensagens elasticas que podem
ser esticadas ou encolhidas de acordo com as acdes do leitor. As ideias podem ser abertas ou
analisadas com multiplos niveis de detalhamento”. Desta forma, conceitua-se a hipermidia
como a unido da multimidia com o hipertexto. O Gltimo busca promover a associa¢ao entre
temas por meio de links inteligentes e a primeira disponibilizar textos, audio e imagens,
enquanto o usuario percorre os links existentes entre eles. E importante detalhar, que tal
conceito ndo € aplicado somente no ambiente web, podendo ser utilizando por exemplo, em
uma rede interna de computadores ou em um software especifico.

Uma das defini¢cGes mais aceitas das redes sociais € a seguinte: um conjunto de usuarios
independentes que unem ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados
(MARTELETO, 2009). Nesse contexto, pessoas de diferentes localidades se conectam a uma
plataforma na web em busca de interacdo social. De acordo com Oliveira (2012), as redes
sociais digitais surgiram da necessidade da interacdo entre os usuarios, que vinha crescendo
desde a década de 1990, inicialmente em salas de bate-papo em portais, chats de internet e
também programas de troca de mensagens on-line. Assim, juntamente com as tecnologias de
nossa época, as redes sociais se desenvolveram e tornaram-se umas forma de representacao das
pessoas no mundo virtual. Representam uma maneira de empreender um relacionamento entre
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individuos com objetivos comuns em que, mediante a troca de experiéncias e informacoes,
criam uma base, uma rede, que é retroalimentada constantemente (RECUERO, 2014).

3METODOLOGIA

A metodologia utilizada para a elaboracéo deste trabalho foi o estudo de caso, resultado
do suporte oferecido pela equipe de marketing da revista Galileu, assim como uso de dados
primarios. Tal escolha se baseou no principio de que casos estudados com a devida
profundidade s&o considerados representativos de outros semelhantes (LAKATOS;
MARCONI, 2004). Este tipo de estudo retne diversas possibilidades em sua execugdo, como
a concentracao em aspectos particulares de um meio, ou abranger um conjunto de atividades e
questdes. Para que seja eficiente, € necessaria a analise aprofundada do tema selecionado,
dissecando diversos fatores que exercem influéncia sobre o0 assunto.

Foram pesquisadas e analisadas as principais novas midias, assim como formatos de
veiculacdo publicitaria, com exemplos realistas de sua aplicacdo no mercado atualmente,
contextualizando o cenario atual com exemplos reais e conceitos tedricos. A pesquisa
bibliografica também foi fonte importante de dados, consistindo na analise de materiais ja
publicados sobre o tema escolhido em revistas, livros, artigos cientificos, jornais e sites. Assim,
este tipo de pesquisa propicia uma nova analise, um novo enforque, levando a inovadoras
conclusdes (MARCONI; LAKATQOS, 2004, p.57). Além da pesquisa bibliografica, foram
realizadas entrevistas em profundidade com a &rea de marketing, que puderam ndo somente
validar as informacdes coletadas em fontes secundarias, como também introduzir novas
informacdes sobre as estratégias de adaptacdo/transicdo do meio impresso para uma integracdo
com o meio digital.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A Galileu é uma revista que tem como temas ciéncia, tecnologia, comportamento e
politica, com o objetivo de retirar o leitor da zona de conforto ao tratar de assuntos polémicos.
Um de seus principais objetivos é explicar o mundo de igual para igual, como um amigo
inteligente e descolado, ajudando o leitor a entender as questdes do seu dia a dia. Seu publico
€ composto, em sua maioria por estudantes, homens e mulheres no final do ensino médio,
universidade ou po6s-graduacgdo, entre 16 a 34 anos, pertence as classes A e B, politizado e
idealista. Esse publico demonstra interesses por tecnologia, cinema e literatura, € entusiasta da
cultura pop e enxerga a Galileu como uma fonte de informac&o para noticias de mais elaboradas
sobre este universo.

A publicagdo chega aos 24 anos em 2015, registrando, em relacdo ao periodo anterior,
um aumento de 7 vezes na audiéncia em seu site e de 30% do numero de pageviews, conforme
registrado em editorial em sua edi¢cdo de agosto (GALILEU, 2015). Segundo informagoes
concedidas pela equipe de marketing da Editora Globo, dona do titulo, a revista tem uma
circulacdo mensal de aproximadamente 96.435 exemplares, sendo que 12% das revistas sao
vendidas de forma avulsa, em bancas, e 88% por meio de assinaturas (ANEXO 1). Até
dezembro de 2015, a revista avulsa teve custo, em média, de R$ 12 e a assinatura a valores a
partir de R$ 7,90 mensais ou R$ 10,90 (versbes impressa e digital).
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O site revistagalileu.globo.com conta com 12.760.000 pageviews ao més e com
1.461.000 visitantes Unicos mensalmente. Nas redes sociais, o trabalho desenvolvido fez com
que a pagina da revista no Facebook chegasse a 1.170.000 mil fas, além de 206 mil seguidores
no Twitter. Em termos editoriais, a publicacdo prioriza a revista impressa para o langamento
de contetidos especiais. Apenas apos 20 dias (aproximadamente) ap6s o langcamento da revista,
tais reportagens comecam a ser disponibilizadas na web. Porém, visando manter a pagina on-
line sempre atualizada, sdo elaboradas matérias diariamente para o veiculo on-line,
acompanhando as novidades do segmento da revista. A publicacdo busca divulgar noticias
sobre ciéncia, tecnologia, comportamento, tecnologia e cultura digital de forma diaria (site) e
mais elaborada (impresso).

Realizando pesquisas com leitores e andalises de resultados, tanto do meio impresso
como do digital, a publicacéo busca orientar seu contetido e também atuacéo, com foco no que
0 publico quer. Assim, a Galileu consegue reproduzir (de certa forma) no meio digital uma
caracteristica do meio impresso - a atencdo dedicada a leitura. O tempo de permanéncia do
leitor do site Galileu é 6 vezes maior que de seu principal concorrente, a revista Super
Interessante, da Editora Abril: 13 minutos contra 2. Além disso, o leitor da publicacéo visita
em média 8 paginas do site, enquanto na pagina da principal concorrente sdo apenas 3. Quando
comparamos 0 nimero de acessos no site que tem 1.461.000 usuérios Unicos, com o de revistas
impressas (96.435 exemplares) constatamos que a estratégia em termos de fidelizacdo do
consumir e produto oferecido seguem uma tendéncia correta. O proprio contetdo da revista foi
direcionado para as transformacdes constantes pelas quais 0 mundo passa. A Galileu assim
busca mostrar quais sdo estas transformagbes e como ciéncia, tecnologia, cultura e
comportamento mostram novos rumos, respondem a novas questdes e fazem surgir outras ainda
mais novas.

Porém, a publicacdo entende que estas mudancas atuais ndo sdo apenas tedricas e
acontecem em diferentes areas como carreiras, qualidade de vida, satde, entre outras, que sao
constantemente abordadas pela revista. Mas todo esse volume de informacdes € analisado de
forma didatica o suficiente (para ndo deixar o leigo perdido) e aprofundada o suficiente para
ndo frustrar quem ja conhece o assunto. Uma decisdo acertada ja que, novamente citando Vaz,
“o crescimento da rede produz um cenario de excesso de informagao, que se configura como
um limite as capacidades humanas de percorré-lo e explora-lo” (VAZ, 2008, p. 228). A
preocupacao grafica ocorre da mesma forma, sendo que a apresentacdo visual da Galileu foi
elaborada para manter elementos sobrios e populares simultaneamente, utilizando recursos
como fotos, ilustracBes, infograficos e visualizacbes de dados em diferentes niveis de
profundidade.

Tendo em vista 0S novos rumos que a convergéncia de midias trouxe apos,
principalmente, o surgimento da internet, em seu site, a publicagdo tem como um de seus
objetivos traduzir de forma ainda mais intensa e criteriosa as informagdes sobre o papel da
internet, das novas midias e tecnologias. Outra funcdo especifica idealizada pela revista é de
funcionar como uma espécie de curadoria de conhecimento, no mar de informacGes em que
navegamos atualmente, trazendo a tona o que é realmente mais importante e relevante para
seus leitores. A forma como as mudancas influenciam o comportamento e a cultura atuais
também é investigada de forma ampla pela Galileu. A sinergia entre site e revista permite (na
visdo do veiculo) contrapor opinido e conhecimento, informacdo de curto e longo prazo,
matérias em diferentes formatos e abordagens, sempre com a preocupacdo de compreender o
mundo atual e 0s novos rumos que pode tomar.

Neste ponto um adendo se faz importante. No aplicativo para smartphones
desenvolvido pela Galileu, ao adquirir uma das edi¢des, nota-se que a versdo digital nada mais
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é do que a reproducdo em imagens das paginas da revista impressa, nao possibilitando a busca
de palavras especificas ou adogdo de filtros, por exemplo. Os principais recursos a serem
destacados sdo um indice com links para as matérias da publicacdo e o recurso de ampliacao
da imagem, para facilitar a leitura. Tais recursos estdo desatualizados, pois aplicativos de
leitura, que permitem busca por termos e palavras especificas, por exemplo, ja s&o comuns no
mercado hoje.

Para se ter uma ideia do poder dessas novas ferramentas, como midias digitais, um post
da revista na rede social Facebook teve um alcance total (de acordo com estatisticas da propria
rede) de 4,5 milhdes de pessoas na rede, além do trafego gerado para o site da revista. E
importante frisar que os dados de faturamento da empresa ndo foram fornecidos, assim como
a tabela de precos para anuncios on-line. Foi possivel, por meio de pesquisas independentes,
obter apenas 0s precos praticados para a venda de espagos comerciais na revista impressa, com
valores que variam de R$ 7.740,00 a R$ 193.500,00 por anuncio, conforme demonstrado a
sequir.

Entretanto, foi possivel identificar seu maior case de sucesso comercial no ano de 2015:
um projeto prioritariamente on-line, baseado na elaboragdo de contetdo pré-determinado, com
a companhia General Electric. Segundo estimativas da equipe de marketing da empresa, a
iniciativa foi concretizada por cerca de R$ 600.000,00, um aporte financeiro consideravel para
a manutencdo do negocio e que demonstra a tendéncia de empresas de direcionar seus
investimentos em publicidade para o meio on-line, de diferentes formas. E importante frisar
que, ao contrario de outros meios, a web oferece relatérios que possibilitam analises de retorno
de investimento (Return of Investment - ROI) muito mais precisas. Ndo foram repassadas
informacdes como formas de pagamento e duracao da iniciativa. Este dado mostra a relevancia
financeira que o mundo virtual tem e as possibilidades que oferece. Como exemplo, também
podemos citar o Google AdSense. Trata-se de um sistema criado pela empresa Google, que
gera receitas com a exibicdo de anuncios em contetdos on-line, baseadas em seu nimero de
visualizacBes. Uma préatica muito comum e rentavel para canais de videos, com um grande
namero de visualizacdes. A adocdo de vendas pela web (e-commerce) no segmento editorial
também é uma tendéncia. No caso da Galileu, ao falar de uma novidade tecnolédgica, como um
videogame, estabelecer um link para um e-commerce que venda tal produto, em uma parceria,
pode representar novas oportunidades de renda para ambos.

JIL

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em termos de posicionamento de produto, a revista esta presente nas principais
plataformas relevantes para seu negdcio - impressa e internet (neste caso com site e paginas em
redes sociais). Inclusive, possui um aplicativo mobile, presente nas principais lojas virtuais,
que funciona principalmente como forma de aquisicdo da revista e leitura da mesma. A
navegacao do site € simples, intuitiva, por meio da qual o usuario se localiza facilmente no site.
Além disso, sua atuacdo nas redes sociais, focando principalmente em divulgacao de conteudo
e também interacdo com os leitores e internautas, atingiu um indice de sucesso consideravel,
ultrapassando a marca de 1 milh&o de fas no Facebook, por exemplo.

Entretanto, o grande desafio que a empresa enfrenta € comum ao mercado impresso no
geral - identificar uma solucdo que mantenha a empresa financeiramente viavel, ao atuar em
diversas plataformas. Em diversas apresentacdes fornecidas pela Galileu ao mercado, 0 meio
impresso ainda tem um grande destaque, embora seja dado cada vez mais espaco ao produto
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digital. N&o foi possivel obter, por exemplo, uma tabela de precos de andncios on-line. Apesar
dos dados de faturamento da empresa ndo serem fornecidos publicamente, é possivel constatar,
por meio das demais informacgdes apresentadas, que as dificuldades enfrentadas por este
mercado s&o notdrias. Ao somar esses dados as informacGes fornecidas pelo staff da Galileu e
até a declaracdes publicas de importantes integrantes da publicacdo, vemos que a revista, apesar
de ja atuar no mundo digital, ainda possui um volume considerdvel de préaticas comerciais
baseadas com foco no meio impresso, em declinio, 0 que vai contra o caminho adotado em
termos de conteudo, conectado as tendéncias virtuais presentes no meio de comunicacdo hoje.

Por nos encontramos em um periodo de continuo desenvolvimento do mundo virtual,
que resulta no seguido declinio dos meios de comunicagdo impressos, por uma canibalizacéo
de consumidores, o planejamento estratégico corporativo é fundamental para estes veiculos,
que conhecem as tendéncias atuais, mas ainda ndo estabeleceram um plano rentavel para seu
negocio. Por meio desse planejamento, da gestdo estratégica, busca-se atingir objetivos em
situacdo de incerteza e risco, duas varidveis constantes ligadas a acdo empresarial. Tal acdo
deve ser elaborada visando utilizar, da melhor maneira possivel, 0s recursos da organizacao
(como financeiros, pessoas, equipamentos), para garantir que os objetivos sejam alcan¢ados
com seguranca e eficiéncia, gerando retornos para a empresa. Quando falamos em estratégia
empresarial, estamos nos referindo as decisGes que iniciam o processo de conquista de uma
clientela, de consolidacdo nos mercados e, consequentemente, de obtencéo de lucro, a partir do
servigo prestado em uma area especifica. Tais decisdes devem levar em conta os objetivos das
corporacdes, que merecem uma analise profunda no caso dos veiculos da midia impressa, ja
que implicam diretamente em sua sobrevivéncia no mercado. Como pontuado anteriormente,
a convergéncia de midias, o barateamento do custo de operacGes devido ao desenvolvimento
tecnoldgico e as mudancas culturais, comportamentais e de padrfes de consumo dos clientes
tém levado os veiculos de comunicacdo a deixarem de ser identificados com apenas uma
plataforma.

O objetivo principal deste trabalho foi analisar como veiculos de comunicagdo impressa
tém tentado se adaptar no mercado em face das inovacgdes e novas tecnologias. Por meio de
uma pesquisa bibliogréafica e estudo de caso do veiculo escolhido, a revista Galileu, foi possivel
promover direcionamentos para estas organizacdes, com a ajuda dos principios de Marketing
elaborados por autores renomados. Apesar da parceria com a revista, um dos desafios
encontrados foi obter um volume de informacdes consideravel para a realizacéo deste trabalho,
sendo que buscar fontes alternativas de dados foi um recurso utilizado.
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As hipoteses levantadas neste trabalho foram comprovadas por meio de um extenso
levantamento tedrico e também do meio profissional, sugerindo uma série de caminhos a serem
seguidos. Adotar a cultura de tecnologia e inovacéo, citadas anteriormente, assim como a
adequacdo ao comportamento atual dos consumidores, podem ser fortes aliados para o sucesso
de empresas de comunicacao. O seu principal diferencial é a expertise na producgéo de contetido
informativo de qualidade, independente do formato, e este € um produto do mais alto valor nos
dias de hoje, com uma grande quantidade de pessoas dispostas a consumi-lo.

Este trabalho indica outras questfes que os veiculos tém que ter em foco: 0 aumento da
produtividade de seus profissionais é um, seguindo a tendéncia do mercado em geral hoje. O
planejamento de conteddo € outro, j& que os veiculos de comunicacdo tém funcionado como
um filtro, fazendo a selecdo de conteudos relevantes para sua audiéncia. Por isso, conhecer sua
audiéncia torna-se crucial, identificando quem é, seus gostos, comportamento, 0 que busca,
uma tarefa que compete ndo somente a quem elabora o contetido: outros departamentos, como

Curso de Administra¢do, UFMS - Campus de Paranaiba - MS 279
IV Simpdsio Sul-Mato-Grossense de Administracéo, de 17 a 21 de maio de 2021.



IV SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE DE
- ADMINISTRACAO
ADMINISTRACAO INOVADORA E SUSTENTAVEL:
ANALISE E PERSPECTIVAS ISSN 2675-4185

o0 de marketing e de tecnologia da informacdo, podem ajudar diretamente neste quesito.
Consequentemente, com o0s avangos tecnoldgicos, se faz necessério possuir um setor
devidamente capacitado, para poder tanto prover os recursos tecnoldgicos necessarios para o
funcionamento da empresa no mundo digital, como analisar o volume de informagdes que tais
recursos oferecem para a organizagao.

Por fim, mas ndo menos importante, temos que mencionar a importancia do
planejamento estratégico de marketing destas organizagdes. As mudancas do mercado
acontecem de maneira rapida. Para manter-se e obter sucesso em um momento tdo turbulento
e suscetivel a inovacOes, o planejamento estratégico corporativo e de marketing se mostra
essencial, visando obter vantagem competitiva mediante aos concorrentes. No caso dos meios
de comunicacdo, durante anos € notorio que tal medida ndo foi bem elaborada, levando muitas
empresas a um cenario de crise, algumas a faléncia. O planejamento informa e determina um
caminho a ser percorrido, inclusive oferecendo solugbes para problemas como baixo nimero
de clientes e vendas. Utilizando esta ferramenta gerencial de marketing para identificar forcas,
fraquezas, ameacas e oportunidades que o mercado proporciona, levando ao estabelecimento
de objetivos, metas e a identificagdo das necessidades dos seus clientes, pode-se chegar a uma
estratégia bem elaborada, para fortalecer a empresa em periodos de crise, ja que tal situacédo
pode ser prevista com antecedéncia. Tal ferramenta também permite elaborar produtos e
servigos adequados aos clientes, reduzindo problemas de comercializacdo, por exemplo. O
planejamento estratégico, no entanto, ndo configura um “instrumento salvador”, estando sujeito
as dificuldades do mercado. Porém, é uma forma importante de auxilio em tomadas de decisdes
e em andlises de cenérios, ajudando a visualizar ambientes comerciais no futuro, criando
alternativas e solucbes para possiveis problemas a serem enfrentados por uma organizacao.
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