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Resumo

A partir do final da década de 60, a gama de
servigos de informagdo e comunicagéo
disponiveis para consumidores residenciais e
usudrios comerciais nas nagdes que contam
com tecnologia avangada vem crescendo
incessantemente. O futuro desses servigos
dependera das interagdes estratégicas e
estruturais de firmas especializadas em
conteddo, condutores e componentes.
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SERVICOS DE INFORMACAO:
DESAFIO ESTRATEGICO
EMERGENTE

A partir do final da década de 60, a
gama de servicos de informacéo e co-
municacao disponiveis para consumi-
dores residenciais e usuérios comer-
ciais nas nac¢bes que contam com tec-
nologia avancada vem crescendo in-
cessantemente. Desde o lancamento
do servico de videotexto Prestel pela
Empresa de Correios da Gra-Bretanha,
em 1969, videotextos, audiotextos, ban-
co de dados on-line, televiséo por assi-
natura, ligag6es gratuitas (namero 800),
ligacbes "medidas" (nimero 900), cor-
reio eletrénico (e-mail), redes de com-
pras em domicilio, servigos bancérios
em domicilio, sistemas de mensagens
com voz, programas de educacéo a dis-
tAncia e outros servicos prestados remota-
mente (tele-delivered services) tém pro-
liferado cada vez mais. Na Europa,
os servicos de informagéo prestados
por meio de aparelhos de televiséo ou
terminais especializados, como o mini-
tel na Franca, vém apresentando algum
progresso (Dupagne, 1990; Grenier,
1989; Purton, 1988). Nos Estados Uni-
dos, os servicos prestados via televi-
sdo ou terminais especiais nao tém
apresentado muito impacto: ao contra-
rio, esses servi¢os tém sido associa-
dos aos computadores pessoais que ja
existem em muitos lares (Antonoff;
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1989; Vitalari e Venkatesh, 1987).
Aqueles que se dedicam ao estudo de
capacidades e possibilidades tecnolo-
gicas de computadores e telecomuni-
cacdes sustentam que o alcance do
mero limiar desse universo em expan-
sdo dos servigos "prestados remota-
mente" ou, como dizem 0S europeus,
servicos "telematicos", ja cresceu bas-
tante (Gilder, 1991). No horizonte des-
te cenario, vemos os videofones, pro-
gramas de video a pedido, casas "inte-
ligentes" com eletrodomésticos e outros
aparelhos controlaveis remotamente,
sistemas de energia e sistemas de se-
guranca, servi¢cos de cuidados e con-
trole da salde prestados eletronica-
mente, impresséo de revistas e livre-
tos personalizados em casa e muito
mais (Temime, 1989; Wenner, 1989).

O problema que acompanha esse oti-
mismo que emana da evolucéo tecno-
I6gica é que ele ignora ou minimiza a
resisténcia que aflora de fontes indivi-
duais e institucionais (Sheth e Ram,
1987). O caminho evolutivo dos servi-
¢os de comunicacgédo esta longe de ser
tranquilo e suave: uma variedade de
falhas e contratempos tem caracteriza-
do a introducéo, os ensaios e o cresci-
mento desses servicos (veja, por exem-
plo, Diebold, 1988; Grover e Sabherwal,
1989; Salerno, 1985; Talarzyk e Widing,
1987).

Analisando-se da perspectiva de estra-
tégia de marketing, os servicos de in-
formacéo apresentam novos desafi-
0S porgue representam um novo tipo
de oferta no mercado que resiste a ca-
tegorizacdo em algumas estruturas
existentes nesse mercado. Os servicos
de informacé&o dividem algumas carac-



teristicas com atividades de entreteni-
mento (como transmissdo de progra-
mas de televiséao e fitas de video), com
ofertas de cultura e conhecimento (e.g.,
seminarios, livros), software (e.g., pla-
nejamento financeiro), noticias (classi-
ficados, canais de previsdo do tempo),
servicos de transagdes e negodcios
(e.g., bancos, vendas, viagens) e bens
eletrénicos de consumo de alta tecno-
logia (e.g., CD players, videogames).

Ao mesmo tempo em que estes com-
petem com os servicos de informacao,
de maneira seletiva, complementam
também esses servicos, oferecendo pro-
gramas, conteddos ou equipamentos
relevantes e compativeis. Os servigos
de informacéo ndo podem ser compreen-
didos e administrados dentro das estru-
turas de marketing das opcoes e ofer-
tas mencionadas anteriormente. Da
mesma forma que um servico de avia-
¢do é maior que a soma de seus com-
ponentes, como aeronaves, reservas e
manuseio de bagagem, os servicos de
informacao representam muito mais que
um mero agregado de aparelhos eletro-
nicos de consumo, telecomunicacdes e
software. E necessaria uma estrutura
distinta de marketing para esses servi-
¢os. O objetivo do presente trabalho é
contribuir com algumas pecas funda-
mentais para a constru¢do dessa estru-
tura.

Na secéo seguinte, a natureza dos ser-
vigos de informacé&o € examinada, com-
parando-se tais servicos com os servi-
¢os em geral e explorando-se algumas
caracteristicas especiais dos servigos
de informacdo. A seguir, temos uma
classificacdo evolutiva dos servigos de
informacdo do ponto de vista de seu
fornecimento, bem como da perspecti-
va do usuario. Finalmente, propfe-se
uma estrutura estratégica para geren-
ciamento e comercializag&o (marketing)
desses servicos, e sdo tecidas consi-
deracdes finais sobre o exposto.

A NATUREZA DOS SERVICOS DE
INFORMACAO

Servicos de informac&o comparados
com os servicos em geral

Os servigos de informacéo constituem
um subsetor Unico do setor de servi-
¢os das economias de nacdes avanca-
das. Os servicos de informacao parti-
Iham algumas caracteristicas com ou-
tras classes de servicos e, além disto,
possuem algumas caracteristicas de
natureza singular. Algumas das primei-
ras — as que partilham com os servigcos
em geral — séo:

* Intangibilidade — Os servicos de in-
formacéo encontram-se entre os servi-
¢O0s mais intangiveis, embora sejam ne-
cessarios equipamentos consideraveis
para movimentar e processar as infor-
macodes. Dado o fato de os usuarios
geralmente associarem valor a tangibi-
lidade, é verdadeiramente um desafio
comercializar esse tipo de servigo.

* Volatilidade — Uma vez utilizados,
muitos dos servi¢os de informacao nao
deixam vestigios fisicos com o consu-
midor. Uma experiéncia turistica apre-
senta alguma semelhanca aqui, se bem
gue o turista pode tirar fotos e guarda-
las consigo, 0 que constitui marcas ou
lembrancas fisicas da viagem. A medi-
da que se d4 a evolucao da industria dos
servigos de informacéo, este quadro
pode mudar em algum grau, uma vez
gue dispositivos nos terminais comegcam
a oferecer capacidades de registro, im-
presséo e outras formas de captar e re-
cuperar informagoes.

* Uso intensivo de tecnologia — Da
mesma forma que o transporte aéreo e
muitos servigos financeiros, a maior
parte dos servicos de informacéao utili-
za intensivamente a tecnologia. Esta é
necessaria nao apenas junto ao usua-
rio, como também na rede, que normal-
mente nao é visivel por ele. Embora os
usuarios estejam dispostos a aceitar a
tecnologia que permanece como pano
de fundo e cria utilidades e servicos,
essa disposicdo geralmente ndo existe
guanto a investir tempo e esforgco em
tecnologia que requeira consideravel
manipulacéo de sua parte (Nussbaum
e Ness; 1991, Rooney, 1991).

* Prestacéo de servicos interorgani-
zacionais — Muitos servicos de infor-
macao sdo prestados por complexas e,
freqlientemente, longas cadeias de or-
ganizacdes associadas. Por exemplo,
0s servicos tipicos de videotextos po-
dem requerer um produtor de conteu-
do (como uma bolsa de valores), um
formatador de contetido (como uma fir-
ma de computacdo, de banco de da-
dos), um agregador, "montador” de con-
tedos (como um vendedor de banco
de dados — o Dialog seria um exemplo
tipico) e um transmissor de contelido
(como um operador de telégrafo ou uma
companhia de telefone ou uma combi-
nacao dos dois). Neste sentido, séo se-
melhantes a cartdes de bancos e fun-
dos de aplicagéo: servigos financeiros
qgue, geralmente, requerem sistemas
interorganizacionais complexos. Um
marketing eficaz desses servicos exige,
por conseguinte, aceitacdo entusiastica
ndo apenas do ponto de vista de seu
uso, como também por parte de todas
as instituicdes intermediarias que lidam
ou agregam valor ao servico.

Caracteristicas Unicas dos servicos
de informacéao

Essas caracteristicas incluem:

» Servicos em rede — Os servigos de
informacdo normalmente necessitam
de uma rede para alcangar o usuario.
Com freqiiéncia, como nos servigos te-
lefénicos, a capacidade de o usuario
empregar a rede para alcancar outros
pontos de conexao € um elemento fun-
damental do servico. Na Alemanha, por
exemplo, foi criada para usuarios co-
merciais uma rede com capacidades
ISDN (Rede Digital de Servicgos Integra-
dos), mas seu valor atualmente encon-
tra-se limitado pelo fato de que poucos
usuarios possuem equipamentos de
ISDN ("Wir alle..." 1991). Nos Estados
Unidos, existem casos de alguns usua-
rios processarem equipamentos de
ISDN, porém lhes falta uma rede para
alcancgar outros usuarios. As redes po-
dem ser publicas ou privadas, analo-
gas ou digitais, comutadas ou de via
fixa, com ou sem fio, estreitas ou am-
plas em termos de amplitude de faixas
(capacidade de transmitir informacdes).
Cada tipo de rede apresenta seus de-
safios especiais de marketing. Alguns
dos servicos de informac&o mais inte-
ressantes, como os programas de vi-



deo a pedido e a videoconferéncia, tém
de esperar pelo surgimento de redes
digitais comutadas de faixas amplas.

* Interatividade — Muitos servigos de
informac&o oferecem interatividade en-
tre 0s usuarios ou entre usuérios e ban-
cos de informagfes. Tecnologias de
comunicacao interativa seguem um
padréo de difuséo e criam um impacto
social bem diferente da difuséo e do
impacto das tecnologias de comunica-
¢ao de massa (Rogers, 1986).

« Caréter externo da rede — Os servi-
¢os em rede e a interatividade criam
determinados tipos de exterioridade
gue sao exclusivos dos servigos de in-
formacédo (Katz e Shapiro, 1986). Es-
t&o associadas a esses servicos tanto
exterioridades positivas como negati-
vas — onde outras partes que ndo aque-
las que adotaram o servi¢co usufruem
de vantagens ou experimentam des-
vantagens. Como exemplos das exte-
rioridades negativas, citamos o0 mau uso
do nimero 900 de ligacdes telefonicas
por pessoas que ndo sejam o assinan-
te, aquele que efetivamente pagara a
conta, e ligagbes de telemarketing in-
desejaveis. As exterioridades positivas
da rede podem incluir terceiros benefi-
ciando-se de informacdes trocadas en-
tre duas pessoas através do bulletin-
board. Esse carater externo da rede
pode transformar-se em obstaculo ou
facilitar a difusédo de servigos de infor-
macao.

No caso de novos servigos de informa-
¢do, a superposicao dessas caracteris-
ticas constitui a complexidade ou incer-
teza associada a novos setores de alta
tecnologia em geral. Usuarios em po-
tencial ndo compreendem muitos dos
conceitos dos novos servicos de infor-
macado. Ainda que os conceitos sejam
comunicados de maneira adequada, 0s
usuarios potenciais carecem da estru-
tura de referéncia necessaria para ava-
liar e calcular a importancia e o valor
dos novos servigos propostos. Os pro-
dutos e servigos da informética nem
sempre atenderam as expectativas que
acompanharam sua propaganda e in-
troducdo. Exemplos deste fato séo os
videodiscos, videotextos, satélites de
transmisséo direta (DBS) e mesmo a
televisdo a cabo, que, esperava-se, ofe-
receria mais de 100 canais assim que
fosse introduzida no mercado (Laudon,
1987). Em conseqliéncia desses ante-

FIGURA 1

Evolucéo dos servicos de informacéo

COMPONENTES E CONDUTORES
Inteligéncia

Terminais e redes desprovidos de

qualquer inteligéncia >>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>Terminais e redes liteligentes

Canais
Baixo, elevado

Capacidade

Veiculo Gnico >>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>Meios multiplos

Terminal

Unico >>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>>Ml]|tip|0

Interatividade de Funcionalidade

Passividade de Contetudo e Controle >>>>>>>>>|nterativo

Usuario
Baixo >>>>>>>>>>> Elevado

CONTEUDO DE CONTROLABILIDADE

Variedade baixa, geral >>>>> Alta variedade, personalizado

cedentes de ofertas de alta tecnologia
gue prometeram demais e cujos servi-
¢0s mantiveram-se aquém das expec-
tativas, os usuarios estdo como que
céticos — 0 que é compreensivel —
diante das afirmacgfes incitantes em fa-
vor dos novos servicos de informacéo.

EVOLUCAO DOS SERVICOS DE
INFORMACAO

A tecnologia de informac&o, ou infor-
matica, tem evoluido ao longo de algu-
mas dimensdes fundamentais. Uma
vez que os servicos de informacéo séo
criados e prestados mediante a aplica-
¢do dainformatica, o padréo de evolu-
¢do desses servicos é afetado pela for-
ma em que se desenvolve e modifica
essa tecnologia. A figura 1 mostra as
principais dimensfes ao longo das
guais os servigos de informacéo estado
evoluindo.

Componentes e condutores

Computadores e microprocessadores
gue evoluem rapidamente vém trans-
formando os equipamentos usados
pelas pessoas para acessar, processar
e armazenar informacdes. Os terminais
costumavam ser "burros" — eram des-
providos de memoria e capacidade de

processamento. Hoje em dia, os termi-
nais desktop estdo se tornando "esper-
tos". Isto é especialmente verdadeiro com
relacéo a dispositivos computacionais e,
em grau limitado, a dispositivos de
telecomunicacdes e entretenimento.
A proxima onda de mudancgas levara a
uma infuséo de "esperteza” ou inteli-
géncia e aprimoramento de funcionali-
dade em todos os lugares de uma casa,
locais de trabalho, por toda a parte. Te-
levisores e aparelhos de som inteligen-
tes j& podem ser encontrados no mer-
cado, e eletrodomésticos inteligentes
estéo sendo submetidos a testes.

A industria de telecomunicagfes esta
desenvolvendo redes inteligentes que
podem tornar esses dispositivos capa-
zes de se comunicar um com o outro e
responder a comandos remotos. Em-
bora ja estejam disponiveis redes inte-
ligentes (a Caller Identification — identi-
ficacdo de quem esté telefonando — é
um exemplo), a mais importante trans-
formacé&o nos servicos de informacéo
vir4 quando a capacidade dos condu-
tores de telecomunicacdes aumentar.
Nos dias que correm, as redes que se
baseiam em fios de cobre ou ondas
aéreas sdo restritas em termos de
guantidade de informagfes que podem
transportar (Gilder, 1991). N&o existe



nenhum condutor satisfatério, por
exemplo, para transportar videos de
movimento total (full-motion video) in-
terativos ou personalizados. Redes de
fibra 6tica podem mudar todo este ce-
néario — a pergunta que se faz sempre é
"guem vai pagar ou controlar essas re-
des?" (Gilder, 1991). Entretanto, a po-
litica de amplitudes maiores de banda
(isto é, capacidade de transportar in-
formacgdes) vai, por fim, fazer seu pa-
pel, e esses canais se difundirdo, tra-
zendo mudancas no tipo de informagéo
gue chega aos usuarios e na forma pela
gual esses usuarios controlam a infor-
macao.

Conteudo e controle

Redes de banda larga vao possibilitar
um aumento significativo da variedade
e personalizacéo de contetdos de pro-
gramas. Um estagio intermediario e
transitério para este futuro de altas am-
plitudes de banda possivelmente sera
caracterizado pela proliferacédo de
dispositivos inteligentes com muitos pro-
gramas armazenados que possam ser
misturados com quantidades limitadas
de sinais e mensagens enviados por
meios terrestres ou através do ar. Exem-
plos disto incluem centros de entreteni-
mento inteligente que podem mixar efei-
tos especiais com sinais de video.

Terminais inteligentes e multifuncionais
jatornaram possivel oferecer aos usua-
rios algum grau de interatividade e um
alto grau de controle. Aperfeicoamen-
tos mais significativos em interativida-
de — como as comunicacdes de video
interativo — terdo de aguardar o surgi-
mento de redes de banda larga. Nao
obstante, o controle por parte dos usua-
rios alcancara um alto nivel assim que
0s projetistas de produtos comegarem
a compreender que tipos de con-
trolabilidade esses usuérios desejam.
Na fase inicial, os projetistas de pro-
dutos e servigos frequentemente fi-
cavam entusiasmados demais com as
opcdes, botdes e canais que ofereciam
(Business Week, 1991). Apds um peri-
odo de reavaliacéo, incluindo o reco-
nhecimento da necessidade de pes-
quisa séria sobre as percepc¢bes dos
usuarios de opges de controle, € pro-
vavel que surjam formas mais novas e
de boa interagcdo com o usuario (user
friendly) desses controles. Os presta-
dores de servicos de informacdo po-
dem, até certo ponto, aprender com a

experiéncia dos fabricantes de compu-
tadores, videocassetes, video games e
software. Entretanto, algum grau de
ensaio e erro — inclusive o surgimento
de alguns servicos de informacéo ina-
dequadamente projetados e que nédo
funcionardo — parece inevitavel, consi-
derando-se a estrutura e a cultura da
industria.

ACEITACAO E RESISTENCIA POR
PARTE DO CONSUMIDOR

Pode-se minimizar as falhas no campo
de servicos de informacéo e intensifi-
car as chances de sucesso no merca-
do, se os prestadores desses servicos
compreenderem as dimensdes basicas
através das quais os consumidores
percebem e reagem a informacgéo e
comunicagéo eletrdnicas.

Valéncia hedbnica, proeminéncia e
vivacidade

Da mesma forma que a programacao
de televiséo e video games, a aceita-
¢do dos servicos de informacao é afe-
tada pelo tipo de estimulo que os mes-
mos oferecem. Ha dois aspectos quan-
to ao estimulo sensdrio transmitido por
uma mensagem. A vivacidade refere-
se meramente a quantidade de estimu-
lo, isto €, quao intensa a mensagem é.
Um conceito correlato é a proeminén-
cia, que diz respeito a fazer com que
parte da mensagem se sobressaia co-
locando-a em foco, em relevo. A valén-
cia hedobnica refere-se ao quanto a
mensagem é agradavel ou desagrada-
vel para o receptor. A avaliagéo de vi-
vacidade e valéncia hedbnica em uma
mensagem requer a obtencdo do grau
de estimulo oferecido por esta; a va-
Iéncia heddnica requer ainda uma ava-
liacdo da qualidade de estimulo — se
positivo ou negativo. Em pesquisa de
comunicacgao, ambos 0s conceitos tém
sido aplicados a televisao e a filmes.

Pesquisadores de comunicagéo desco-
briram que mensagens levemente pro-
vocantes com valéncia hedbnica posi-
tiva — humor, atracdo sexual etc. — re-
sultam em reducéo de estados negati-
vos de humor (Baron, 1974; Baron e
Ball, 1974; Zillmann, 1988). Embora
existam diferencas de género — ho-
mens, com freqliéncia, néo escolhem
mensagens que possam aliviar frustra-
¢ao ou raiva —, de maneira geral ho-
mens e mulheres déo forte preferéncia

a uma programacao que levante seu
moral, ou seja, mensagens com valén-
cia hedénica positiva.

A informacgéo é caracterizada como
"vivida", se for interessante, do ponto de
vista emocional, criar imagens concre-
tas e, em geral, conter uma forte atra-
¢do sensoria (Nisbett e Ross, 1980).
Proeminéncia refere-se ao destaque,
ao relevo de um determinado segmen-
to em um pacote global de informacdes
(Fiske e Taylor, 1984). Apesar de as
descobertas de pesquisas sobre efei-
tos de comunicacédo causados pela
vivacidade e proeminéncia néo se-
rem conclusivas nesta fase, parece
gue a proeminéncia tem um efeito forte
e a vivacidade, um efeito fraco, sobre
a atencdo que se da a uma comuni-
cacdo e a retencdo da informacéo
(Brosius e Mundorf, 1991; Taylor e
Thompson, 1982).

Devido ao fato de os servigos de infor-
macao representarem fenébmenos de
comunicacéo, as descobertas feitas
pela pesquisa de comunicacdo sobre
vivacidade, proeminéncia e valéncia
hedbnica devem ser, de maneira am-
pla, aplicaveis a esses servi¢gos. Os
servigos de informagéo tendem a se ba-
sear em audio ou texto, pelo menos no
gue concerne a parcela introdutéria e
interativa do servico. As pessoas pres-
tardo atencéo e usardo esses servicos,
apenas se a parte interativa for interes-
sante e envolvente.

Embora seja necessaria uma pesquisa
detalhada para estabelecer as contri-
buicdes relativas de valéncia hedébnica,
vivacidade e proeminéncia para a de-
sejavel aceitagéo e utilizagao dos ser-
vicos de informacdo, podem ser ex-
traidas algumas conclusées das pes-
quisas existentes. Uma implicacdo ge-
rencial clara e simples é que se pode
fazer com que os servicos de informa-
¢ao sejam mais aceitaveis por parte dos
usuarios, tornando esses servicos ale-
gres, vividos (cheios de vida e atraen-
tes), agradaveis e divertidos. Infeliz-
mente, esta simples licdo ainda n&o foi
aprendida por aqueles que projetam
servigos de informacéo: eles conti-
nuam a vé-los em termos de avancos
tecnoldgicos e utilitarios econdmicos.
Esta visdo néo tem sido tanto um pro-
blema até hoje porque os servicos de
informacao tém estado confinados prin-
cipalmente a contextos comerciais e



empresariais. A medida que esses ser-
vicos alcancarem em maior escala o
local de trabalho e os lares, centros
comerciais etc., a necessidade de tor-
na-los alegres e divertidos serd inten-
sificada.

Para a geracédo das criancas e adoles-
centes que vém crescendo com progra-
mas coloridos e cheios de vida e acéo,
da Vila Sésamo a MTV, é improvavel
gue informacédo em forma suave e ame-
na seja aceitavel. Os fabricantes de jo-
gos de computador e video games
aprenderam esta licdo durante os anos
80 e melhoraram o valor de entreteni-
mento de seus jogos de forma conside-
ravel, pelo uso de gréaficos, movimento
e som. Nos computadores desktop, o
computador Macintosh da Apple mudou
o radicalmente conceito de interface
com 0 usuério introduzindo icones e
gréficos. Em software, o Windows da
Microsoft inclui um jogo destinado a
familiarizar o usuario com as caracte-
risticas do programa. Os fornecedores
de servicos de informacéo terdo de in-
corporar essas licbes e desenvolver
estratégias adicionais para aprimorar a
valéncia hedbnica, a proeminéncia e a
vivacidade.

Controle e carater amistoso (ou de
boa interacdo) com relacdo ao usuario

User friendly e user friendliness torna-
ram-se jargdes populares superusados
no setor da informética na década de
80. Em portugués, poderiamos chamar
de "amistoso para com o usuario", ou
melhor, "de boa interagdo com o usua-
rio*. Chips de memoaria de baixo custo
tornaram fécil, aos projetistas de apa-
relhos eletrbnicos de consumo e de pro-
dutos de automacao de escritorios, so-
brecarregar tais produtos com uma mi-
riade de canais, botbes, opcdes, carac-
teristicas, configuragdes, programas
etc. (Nussbaum e Ness, 1991).

O problema é que a virtuosidade técni-
ca nem sempre se traduz em boa inte-
racdo com o usuario. Com freqiiéncia,
este estd mais interessado em simplici-
dade de aplica¢c&o do que em obter uma
vasta gama de opg¢des. Pesquisas so-
bre tecnologias voltadas para o con-
sumidor, como os videocassetes, tele-
visdo a cabo e controles remotos de-
monstraram que, embora novas opc¢des

" Nota e tradugéo livre da tradutora.

de modelos tenham sido sucessivamen-
te introduzidas no mercado, apenas al-
guns poucos estdo em uso (Nussbaum
e Ness, 1991). Os usuarios gravitam
entre aplicacbes "arroz com feijao" e
preferéncias tradicionais. Em um servi-
¢o de televisdo a cabo, por exemplo,
embora estejam a disposi¢éo do teles-
pectador 50 canais, a maioria utili-
za menos de 10 canais (Barwise e
Ehrenberg,1989). No caso de videocas-
setes, embora os primeiros usuarios
adotassem esses equipamentos como
um artificio para modificar o esquema
da programacéo da televiséo e fugir dos
comerciais, a maioria deles hoje utiliza
0 VCR simplesmente como um disposi-
tivo para projetar na "telinha" fitas pré-
gravadas, que adquirem em videoloca-
doras. Segundo Klopfenstein e Ferguson
(1991), ndo esta claro ainda se a
maioria dos usudrios de VCR (video-
cassete recorders) um dia aprendera
a usar esse equipamento para gravar
programas, muito menos para modifi-
car o esquema desses programas, tor-
nando-0s compactos, sem comerciais.
Ainda que isto ocorra, € mais provavel
gue os programas com maior indice de
audiéncia, ou preferéncia individual,
sejam gravados para serem assistidos
posteriormente. Em outras palavras, o
VCR néo altera de forma significativa o
comportamento de assistir a televiséo.

Embora os usudrios apresentem uma
tendéncia para aplicagfes simples e ba-
sicas, é improvavel que aceitem dispo-
Sitivos ou servigos totalmente despoja-
dos de recursos. Eles gostam da cer-
teza de virtuosidade tecnoldgica, espe-
cialmente se o preco da versdo com
maiores recursos for apenas um pou-
€O maior que o da versao totalmente
destituida deles. As pessoas nao se
ressentem das capacidades tecnolégi-
cas. Ressentem-se de sentirem-se
frustradas com opcoes, botdes e ou-
tros recursos misteriosos que requerem
uma quantidade imensa de tempo e
esforco para que sejam compreendidos
e utilizados.

Pesquisas realizadas no campo de tec-
nologias educacionais apontam algu-
mas das caracteristicas fundamentais
de uma tecnologia que faca com que
ela seja "amistosa para com o usua-
rio”, ou, como dissemos anteriormen-
te, que haja boa interacao tecnologia-
usudrio. A seguir, enumeramos essas
caracteristicas (Flagg, 1990):

1. Acessibilidade — Nos meios conven-
cionais de comunicacdo, as pessoas
sabem como ter acesso e obter con-
tetdos importantes: placares de jogos
e programas de televisdo em um jor-
nal, exame do indice ou sumario em um
livro. Para os usuarios de novas tecno-
logias de informacao, o acesso facil a
informacdes relevantes é frequente-
mente um problema.

2. Receptividade — Usuérios leigos ge-
ralmente estacionam em um programa
sem saber o que fazer, e o recurso "Aju-
da" ndo oferece qualquer alivio. Sistemas
de boa interacdo devem oferecer feed-
back correto e em tempo habil, em nivel
de compreensao adequado ao usuario.

3. Flexibilidade — Embora dar flexibili-
dade a uma tecnologia ajude a adapta-
la &s necessidades dos usuarios, em
muitos casos grande parte da flexibili-
dade pode néo ser usada. Além disto,
a flexibilidade pode cercear o aprendi-
zado. O grau de flexibilidade em uma
tecnologia deve ser ajustado segundo
0 objetivo, isto €, se o propésito € olhar
de maneira aleatoria (browsing), ou se
€ realmente aprender.

4. Memodria e inteligéncia — Uma tec-
nologia que possa registrar o rendimen-
to e as preferéncias do usuéario e incor-
porar esses dados para utilizagdo poste-
rior sera percebida como Util e amistosa.

Sobrecarga de informacdes e
variedade de informac6es

Com o crescimento dos meios eletroni-
cos de comunicacgéo, a quantidade de in-
formacbes em nossa sociedade vem cres-
cendo enormemente (Pool, 1983; Rogers,
1986). A guantidade de informacdes
processadas por um individuo teve um
crescimento lento, até mesmo declinan-
te, no caso de informacéo impressa. Isto
cria uma lacuna crescente entre informa-
¢ao disponivel e informacao utilizavel,
um fendbmeno conhecido como sobre-
carga (overload) de informacdes (Pool,
1983). A lacuna entre os ricos em infor-
macao e os pobres em informacao tam-
bém esta aumentando (Rogers, 1986).

Pesquisadores de comunicagéo desco-
briram que as pessoas lidam com a
sobrecarga de informac6des ignorando
parte das informacdes disponiveis. No
gue tange a maneira pela qual as pes-
soas processam noticias de radio ou
televisdo, Graber (1984) observa:



"Atalhos s&o essenciais quando do pro-
cessamento de grandes quantidades
de informacgdes. As pessoas geralmen-
te lidam com a sobrecarga de informa-
¢Oes ignorando tanto informacdes con-
textuais quanto fontes de informacdes.
Com freqiiéncia, apenas julgamentos
extremamente gerais sdo armazena-
dos, como “isso me parece uma boa
idéia." (pagina 151).

As pessoas processam informagdes se-
gundo esquemas cognitivos preexisten-
tes, algumas vezes resultando em modi-
ficacdo de um esquema (Graber, 1984).

No campo dos servigos de informacéao,
a sobrecarga de informacé&o pode ocor-
rer com bastante facilidade. Nao ape-
nas os equipamentos eletrénicos pos-
sibilitam a transmisséo de informacdes
em enormes quantidades para o compu-
tador desktop, como também muitas
dessas informagbes estdo em forma
textual ou similar, forma esta que as
pessoas da geracdo do video acham
dificil de processar. O que pode ser feito
para aumentar a atencao e compreen-
s&o nessas situacdes? Como ja discuti-
mos anteriormente, o aperfeicoamento
da valéncia hedbnica, da proeminéncia
e da vivacidade aumentara a atencao
dada a informacao. A compreenséo e a
aprendizagem podem ser auxiliadas, au-
mentando-se a redundancia da informa-
¢&o. Pesquisa recente demonstrou que
as pessoas reterdo mais informacdes,
se estiverem expostas a menos itens,
porém com maior redundancia (ou seja,
formas mais extensivas/repetitivas) de
cobertura (Brosius, 1989).

Um outro fator que pode influenciar a
aceitacao dos servicos de informacao é
avariedade de informacéo. Esta ocorre
em dois niveis: variedade com relacéo
aos canais e op¢oes de escolha ou va-
riedade dentro de uma programacéao, ou
variedade de um programa com o pas-
sar do tempo. O primeiro tipo de varie-
dade apresenta dois efeitos — isto Ihes
da uma sensacdo de escolha —, mas,
umavez que se tenha a disposic¢ao gran-
de quantidade de opc¢des, pode ocorrer
sobrecarga de informacdes, e as pes-
soas lidarédo com isto através da confi-
anca seletiva em algumas poucas op-
¢Oes de sua preferéncia. A variedade no
contelido do programa com o passar do
tempo, ou a variedade de programacao,
podem ter diferentes implicagbes, de-
pendendo se o que se busca é infor-

macao utilitaria (previséo do tempo, si-
tuacdo do transito nas ruas, cotacao
das ac¢fes) ou entretenimento.

No primeiro caso, esse tipo de varie-
dade pode ser indesejavel, uma vez
gue as pessoas querem meios rapidos
e rotineiros para obter as informacgdes
desejadas. No segundo caso, a varie-
dade pode ser desejavel, dado o fato
de as pessoas se habituarem e, até
mesmo ficarem exaustas com determi-
nados estilos e formatos. Existem di-
ferencas individuais quanto a susceti-
bilidade ao tédio (Zuckerman, 1979), e
os provedores de servicos de informa-
¢do podem ter que, eventualmente,
segmentar seus mercados segundo o
grau da busca por novidades nos va-
rios grupos da populacgéo.

RUMO A UM QUADRO DE
REFERENCIA ESTRATEGICO

Os quatro C descritos na figura 1 —com-
ponentes, condutores, contetido e con-
trole — caracterizam a forma das indus-
trias de servicos de informacéo emer-
gentes e guiardo seus destinos. Embo-
ra todos eles sejam importantes, o com-
ponente servigos dessa industria emer-
gente é definido pelos condutores e con-
teados. Ja vém ocorrendo muitas ma-
nobras de cunho politico e econémico,
e isto sera intensificado no que concer-
ne a quem ira controlar os condutores e
o contetido desses servigos. As com-
panhias de telecomunicac¢des, como as
Baby Bells, estdo muito interessadas em
se tornar condutores primarios e ofere-
cer pelo menos, alguma parte do con-
teddo. As empresas de televisao a cabo
ja possuem bandas maiores que as
companhias telefénicas e levam suas
programacdes a dois tercos dos lares
americanos, tendo interesse em ampli-
ar sua area de influéncia.

Fabricantes de componentes, como a
Sony e a Matsushita, estdo ingressan-
do na éarea de contetdo mediante im-
portantes aquisicbes de empresas de
entretenimento. Enquanto o perfil da
industria emergente e suas estratégias
serdo ditadas, até certo ponto, pelas
forcas e interdependéncias relativas das
firmas de componentes, conteddos e
condutores, algumas estratégicas ge-
néricas podem surgir a partir das dis-
cussdes precedentes, no que tange a
evolucdo da tecnologia e a receptivida-
de do usuario.

Estratégias de contetido

O maior desafio a ser vencido pelos
fornecedores de conteddo no campo de
servi¢os de informagéo diz respeito a
sobrecarga de informacao. O estimulo
sensorial e a variedade de programas
séo desafios secundarios e correlatos.
Esses fatores influenciaréo os tipos de
Servigos e programas que as pessoas
irdo selecionar, tanto consciente quan-
to inconscientemente.

Da maneira como os servicos de infor-
macao vém evoluindo, especialmente
na Europa, as companhias de condu-
tores e os consumidores provavelmente
vao preferir mltiplas categorias de con-
tedo em lugar de s6 uma saida para
opcoes de servigos. Esses consumido-
res gostariam de se inscrever como
assinantes em um servico global de in-
formagbes, como o teletel da France
Telecom. Apesar de isto causar um
grande impacto sobre as estratégias
das firmas de condutores, implicag6es
para as de contetdo também se farédo
sentir. Haver4 uma necessidade estra-
tégica dos organizadores/rearranjado-
res de conteudo.

Na televisdo, as redes e 0s servigos
mais recentemente especializados de
transmissé&o por cabo, como canais de
noticiarios, filmes, comédias, musica,
esporte e cultura tém desempenhado
este papel. As empresas de contetdo
no campo de servi¢cos de informacéo
terdo de fazer uma escolha estratégica
global entre ser fornecedores de pro-
gramas de interesse miltiplo (como a
NBC e a CBS, por exemplo) ou de con-
teddo de interesse Gnico (exemplos sao
aCNN, aHBO, aBravo e a ESPN). Ser-
vigos on-line de bases de dados ja co-
mecaram a fazer suas opc¢oes, deci-
dindo ser ou ndo um supervendedor de
bases de dados como o Dialog, ou uma
base de dados on-line especializada
como o ERIC.

Na formulacao de estratégias concer-
nentes ao tipo de conteddo, os prove-
dores de servicos de informacg&o podem
se beneficiar de experiéncias anterio-
res colhidas da imprensa e das emis-
soras de radio e televisdo. Nesses
meios de comunicacao, a tendéncia a
longo prazo tem estado longe de ofe-
recer uma gama completa de conteu-
do para uma audiéncia geral, procuran-
do oferecer conteddo especifico a um



alvo altamente definido. No que diz res-
peito ao radio, redes de servico amplo
vém desaparecendo e sendo substitui-
das por estacdes que preferem aderir
a formatos especificos de musica, con-
versas e maneiras de se comunicar
com o ouvinte (MacFarland, 1990). Re-
vistas especializadas estédo gradual-
mente se afastando do segmento de
mercado de revistas de interesse ge-
ral, como Life e Saturday Evening Post.
Com a televisdo, 0 mesmo vem ocor-
rendo, pois a participagdo de audién-
cia das trés grandes redes decresceu
de 90% para aproximadamente 60%,
ao passo que as redes especializadas
a cabo vém proliferando cada vez mais.
Até mesmo um canal especializado
como a MTV esta tornando-se ainda
mais especializado, oferecendo trés
alternativas de formatos musicais
(Donlon, 1991).

A evidéncia desses outros meios de co-
municacao prenuncia uma trajetéria de
ciclo de vida que os servicos de informa-
¢do provavelmente atravessardo: come-
¢ando pelos servicos que oferecem con-
tetdo de amplo escopo para audiéncias
em geral (por exemplo, Prodigy) a servi-
¢os de conteudo especializado voltados
para segmentos bem definidos.

A semelhanca da televisdo, em um es-
tagio inicial, o financiamento dos servi-
¢os de informacdao seréd realizado, fun-
damentalmente, mediante taxas co-
bradas aos fornecedores de contetido
e aos anunciantes. A medida que esses
servigos forem amadurecendo e se tor-
narem direcionados a segmentos es-
pecificos, as taxas pagas pelos usuarios
constituirdo uma proporgao crescente
das rendas geradas. Sera necessaria
pesquisa estratégica para estimar os
momentos decisivos no ciclo de vida
dos servicos de informacéo visando a
acoes corretivas. Desenvolvimentos
estruturais que levem a uma integra-
¢do de firmas de conteldos e conduto-
res provavelmente ocorrerdo visando a
tornar vidvel a mudanca de rumo dos
servicos de informacgéo: de contelido
geral para contetdo especializado. En-
contramos situacdes paralelas no se-
tor de televisdo a cabo, onde algumas
operadores de TV a cabo possuem
parte, ou mesmo a totalidade, das ati-
vidades de producdo de conteldos
(Eastman, Head e Klein, 1989).

Estratégias de condutores

Diferentemente do que ocorre na Eu-
ropa e no Japao, as estratégias dos
condutores para os servi¢cos de infor-
macao ndo se cristalizaram nos Esta-
dos Unidos. Regulamentos, revoga-
¢Oes de regulamentos, variacdes regio-
nais e mudangas rapidas na tecnolo-
gia dificultaram a formulacé&o e imple-
mentacdo de estratégias coerentes de
condutores.

Em um pais como a Franca, por outro
lado, um estratégia centralizada de con-
dutores tem sido adotada com o patro-
cinio do governo: A France Telecom é
a Unica porta de entrada para servigos
de informacgéo do lado do usuario. Da
mesma forma, a Telekom, subsidiaria
da Deutsche Bundespost, tem seguido
como meta o uso do ISDN entre os
usuarios comerciais ("Wir alle..", 1991).

Nos Estados Unidos, diferente padrao
de condutores de servicos de infor-
macdo tem probabilidade de surgir.
Fontes de acesso primario a esses ser-
vicos vao comecar a ser definidas em
base regional, ou seja, regido a regiao,
de certa maneira, semelhantemente
como a televiséo a cabo se difundiu
pelo pais. Regiées com maior capaci-
dade de pagar (bairros ricos) ou nas
guais seja menos dispendioso fazer
obras para a implantagcéo de cabos e
fiacbes (novos empreendimentos) de-
vem ser as primeiras a obter servicos
de informacéo de banda larga, como o
video tipo pay-per-view. Resta saber
guem instalara e controlard os cabos
oticos de largura de banda mais eleva-
da, mas as companhias telef6nicas,
como Baby Bells e mesmo a AT&T,
sem duvida serdo as lideres nesta com-
peticao.

Servigos que néo requerem amplas fai-
xas de banda, como os nimeros 800 e
900 e varias formas de mensagem por
meio de voz, serdo, com toda probabili-
dade, o dominio das companhias telefé-
nicas. Servicos de amplitude de freqiién-
cia média, como a programagdo paga
(pay-per-view), serdo controlados por
companhias de cabo ou uma sociedade
de companhias de telefone e de cabo
(veja, por exemplo, Oberlander, 1991).

Uma vez que o ideal dos usuarios de
uma porta de entrada Unica para seus
lares improvavelmente se materializa-

ra nos Estados Unidos, ao menos no
futuro préximo, havera abundancia de
oportunidades para empresas de com-
ponentes que possam construir dispo-
sitivos para o lar que integraréo telefo-
nes, televisores, centros de entreteni-
mento, eletrodomésticos e computado-
res. As firmas especializadas na indus-
tria de aparelhos eletrdnicos de consu-
mo ja comecaram a oferecer essa inte-
gracdo dos componentes em lares de
alto poder aquisitivo. A industria ele-
trénica de consumo esta também ob-
tendo a lideranca na criacdo do padréo
CEBus (Consumer Electronic Bus), que
tornard possivel a comunicagdo mitua
entre eletrodomésticos e dispositivos
de entretenimento, como também o
controle a partir de qualquer ponto de
eletricidade (plugue) em uma casa
(Grayson, 1991).

Para controlar todos os canais que che-
gam aos usuarios, especialmente em
areas com maiores recursos ou den-
samente habitadas, havera razdes ir-
recusaveis, convincentes mesmo, para
fusdo ou formacéo de aliangas entre as
companhias de servicos celulares, cabo
e telefone. As barreiras relacionadas a
regulamentacédo para evitar tais fusées
sofrerdo pressdes e com probabilida-
de serdo desarticuladas ou muito en-
fraquecidas.

COMENTARIOS FINAIS

Nas duas proximas décadas, os desen-
volvimentos tecnolégicos tornaréo dis-
poniveis uma variedade de servigos de
informacéo aos consumidores das na-
¢bes economicamente avancadas.
Experiéncias e pesquisas anteriores no
campo da aceitacdo das novas tecno-
logias de informacéo e dos meios ele-
trdnicos de comunicacao indicam que
a trajetdria de crescimento dos servi-
¢os de informacao serd complexa e
contera alguns obstaculos e retroces-
sos. O futuro dos servicos de informa-
¢do dependera das interacdes estraté-
gicas e estruturais de firmas especiali-
zadas em conteudo, condutores e com-
ponentes. Essas medidas que harmo-
nizam o conteldo, os condutores e 0s
componentes para dar aos USUarios um
controle real sobre uma variedade de
formas estimulantes e relevantes de in-
formacdes e entretenimento provavel-
mente terdo éxito no mercado e mol-
dardo a estrutura da inddstria emergen-
te dos servicos de informacéo.
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