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RESUMO

Esta pesquisa discorre sobre a adaptacdo de duas teorias originalmente jornalisticas —
o gatekeeping e¢ o gatewatching — a publicidade e propaganda. Propde-se que estas teorias
sejam consideradas complementares e ndo substitutivas, como ¢ comumente sugerido por
estudiosos da area. O trabalho é um ensaio que defendera a referida adaptagdo como uma
nova forma de enxergarmos estas praticas cotidianas, desta vez através dos olhos da
publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: gatekeeping; gatewatching; publicidade.

INTRODUCAO

O termo gatekeeping teve origem através de uma metafora de Lewin (1943)
que referia-se a sele¢ao da comida a ser posta na mesa: elege-se algumas e outras sao
deixadas para tras. Gatekeeping foi definitivamente usado no contexto da
comunicagdo em 1950 por White (1950) e assim ¢ usado até¢ hoje como processo de

selecdo das noticias que serdo veiculadas nos meios de comunicagao

“Gatekeeping na sua forma classica foi um resultado do sistema de
produgdo, distribuicdo e consumo das noticias que existia durante o apogeu
da época da midia de massa. As praticas de gatekeeping eram
simplesmente uma necessidade pratica: os jornais impressos € 0s

545 Trabalho apresentado no Trabalho apresentado no IV Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. De 23 a 24/05/2013. CRP/ECA/USP

546 Mestranda do PPGCOM da ECA-USP, email: bmotta@usp.br
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noticiarios na radio e na televisdo nunca poderiam oferecer mais que uma
sele¢do redigida com muito aperto das noticias do dia; as avaliagdes de
quais eram as matérias mais importantes para o conhecimento das
audiéncias (isto €, quais eram as matérias que poderiam ser comprimidas
para caber no espago total disponivel para contetido noticioso na
publicagdo ou na transmissdo pela rddio ou TV) tinham que ser
feitas.” (BRUNS, 2011, p.122)

Assim sendo, o trabalho dos gatekeepers ¢ filtrar as noticias que chegam na
redagdo, selecionando as de maior valor-noticia para serem veiculados nos devidos
meios. Conforme White (1950) metaforiza, o gatekeeper ¢ um “porteiro”, que a partir
das informagdes que chegam ao “portdo”, esta personagem seleciona as noticias que
possuem potencial de publicagdo e consequentemente serdo veiculadas e as que ficam
retidas e param no processo (ver Figura 1).
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N1, N2, N4: Noticias aprovadas para veiculacao na midia
M3, N3: Noticias descartadas pelo gafekesper

Figura 1: Processo de Gatekeeping

Quanto a defini¢do de gatewatching, Bruns (2003) afirma que:

“gatewatching has become the underlying paradigma for a variety of
online publishing efforts from blogging to open news publishing, it is a
practice which is highly suited to the overal informational structure of the
World Wide Web548”. (IDEM, 2003, p. 7)

548 Livre tradugdo: gatewatching tornou-se o paradigma fundamental para a variedade de esforgos de
produgdes online a partir dos blogues de publicagdes abertas; ¢ uma pratica altamente adequada a
estrutura informacional global no world wide web (Www).
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Com o acesso facilitado a informagdo através especialmente da internet, os
usuarios da rede estdo mais aptos a exercerem uma fiscaliza¢do de todo o contetido
que ¢ publicado online ou off-line e entdo, desempenharem uma fungdo de
avaliadores/endossadores da informagao através de comentarios criticos (positivos ou
negativos), “curtidas” (no caso do Facebook) e demais formas de avaliagdo que
variam nos diferentes sites.

A partir destas definicdes, muitos autores sugerem o apagamento do
gatekeeper para a hegemonia do gatewatcher: ou seja, aquele “porteiro” deixa de ter o
papel de funil e passa a ter a funcdo de guia, como afirmam Bardoel; Deuze (2001)
(ver Figura 2). Esta func¢do aparece justamente em detrimento da explosdo
quantitativa de informagdes na rede que precisam que algo ou alguém dé
direcionamentos quanto a veracidade do que estd sendo lido. Por tanto o gatewatcher
tem funcdo legitimadora da informagdo, um vigia que colabora na construgdo de

opinides aqueles que terdo acesso a noticia.

PROCEESD DE GATEWATCHING
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N1 a 4: Noticias difundidas na midia
P1 a 1% Parnicipacio (comentarios, opinites, criticas...)
acerca da noticla anterior

Figura 2: Processo de Gatewatching

Bruns (2011) assegura inclusive que:

“Estas atividades de gatewatching ndo sdo nada novas — os proprios
jornalistas utilizam praticas semelhantes quando escolhem as matérias com
valor como noticias daquelas fornecidas pelas agéncias noticiosas
nacionais e internacionais, por exemplo — porém, ao fazer a transicdo de
uns poucos jornalistas seletos com acesso privilegiado as fontes chaves
para um esfor¢o difundido com fontes multiplas envolvendo uma multidao

1464



de usuarios com interesses diversos, se pode tratar uma faixa muito mais
ampla de temas, e se pode destacar um niimero muito maior de matérias
com valor potencial como noticias.” (IDEM, p.124-125)

Para exemplificar o gatewatching, Primo e Trdsel (2006, p. 12) chamam a
atencdo para um projeto de webjornalismo participativo, o Slashdot**. No site sao
publicadas em média 20 noticias por dia, escolhidas por diversos editores dentre
inimeras colaboragdes de internautas (servem como guias do que ¢ importante ser
lido — de acordo com critérios particulares), funcionando como um grande féorum onde
as matérias possuem apenas um paragrafo resumindo noticias da web, com hiperlinks

direcionando a matéria original.

GATEKEEPING X GATEWATCHING (?)

Para defender a substituicdo da terminologia gatekeeper para o gatewatcher,

McQuail (1994) diz que:

“The gatekeeping concept, despite its usefulness and its potential for
dealing with many different situations, has a built-in limitation in its
implication that news arrives in ready-made and unproblematic event-
story form at the ‘gates’ of the media, where it is either admitted or
excluded. The gatekeeping framework is largely based on the
assumption( ...) that there is a given, finite, knowable reality of events in
the ‘real world’, from which it is the task of the media to select according

to appropriate criteria of representativeness or relevance.”550 (IDEM, p.
214)

Certamente ¢ preciso ter cuidado ao adotarmos uma noticia como verdade
absoluta. O processo de filtro do gatekeeper muitas vezes ¢ influenciado por razdes
politicas, sociais, econdmicas, etc. que concernem ao meio onde serd divulgado.
Porém, isto ndo acaba com o fato da internet ter ampliado os canais de comunicagao.

Ainda assim, tanto redes que estdo no meio impresso, como no ambiente online ndo

349 www.slashdot.org

550 Tradugdo livre: O conceito de gatekeeping, apesar da sua utilidade e de seu potencial para lidar
com diversas situagdes, tem uma limitagdo embutida em detrimento de a noticia chegar ja pronta e sem
problematizagdo nos "portdes' da midia, onde ou € admitida ou excluida. A estrutura de gatekeeping ¢
em grande parte baseada na suposi¢do que ¢ uma determinada, finita, realidade cognoscivel de eventos
no "mundo real", a partir do qual € a tarefa dos meios de comunicagao selecionar de acordo com
critérios adequados de representatividade ou relevancia.
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publicardo noticias que ndo sejam de interesse da empresa mesmo havendo espaco
para isto.

Uma noticia publicada gratuitamente na internet envolve um publico muito
mais abrangente do que aquela que sai em uma publicagdo paga de revista. Castels
(2002, p. 460) afirma que a internet globalizou a comunica¢do caracterizando um
novo sistema de comunicagdo com capacidade de inclusdo e abrangéncia de todas as

expressoes culturais. Bardoel e Deuze também afirmam que:

“com o aumento explosivo das informag¢des em uma escala mundial, a
necessidade de oferecer informagdes sobre informagdes se tornou uma
adicdo crucial as habilidades e tarefas do jornalismo [...]. Isto redefine o
papel do jornalista como um papel de anotador ou de orientador, uma
mudan¢a do cdo de guarda para o “cdo guia” (Bardoel; Deuze, 2001, p.
94).

Estes argumentos sdo muito bem construidos, porém, ignoram o fato de que,
ainda possuimos a necessidade de centralizar as aten¢des a determinado objeto ¢ ai
entdo, através da publicagdo na midia, deixa-lo disponivel a interferéncia do
gatewatcher.

Excluindo-se o processo de gatekeeping, significa que toda ¢ qualquer noticia
deve ter espaco para publicacdo, o que ndo ocorre hoje e dificilmente ocorrera algum
dia, especialmente nas midias tradicionais. A internet possibilita esta publicacdo sem
filtro, por usuarios que nao tem preocupagdes com o valor de uma marca € nem
dependéncia ideoldgica ou econdmica, como é o caso dos grandes meios de
comunicagdo. Sem um filtro, as noticias correm o risco de serem inveridicas ou afetar
grupos de interesse da organiza¢do e com isso, abalar a integridade e/ou as boas
relagdes do jornalismo profissional.

A proposta deste estudo €, portanto, defender a utilizacdo destes termos com

suas significagoes diferenciadas, razao pela qual nao se deve utilizar o gatewatcher

como sucessor do gatekeeper, pois podem ndo significar a mesma atividade.

APLICACAO PUBLICITARIA
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Definida a significacdo de ambos os termos, suas implicagdes enquanto
formas complementares e distintas de dar énfase a informacao disponivel, mas ndo ao
alcance de todos, parte-se para o processo de adaptagao destas teorias a publicidade.

Atualmente muitas empresas buscam uma forma de conseguir visualizag¢do de
mercado a partir da publicidade boca a boca. Uma ferramenta que ¢ utilizada para
gerar este “burburinho” na populagdo ¢ o viral. O viral é um dos exemplos que
representa o gatekeeping na publicidade, pois dirige a aten¢do do espectador para uma
informagio especifica, gerando atengdo 4 marca da empresa detentora deste viral. E
uma forga sinérgica para os esfor¢os de divulgacao do anunciante.

O gatewatching, neste contexto, pode ser representado tanto pela propaganda
enganosa, que ressalta qualidades inexistentes em determinado produto ou servico,
onde a verdade pode ser estabelecida pela comparacao entre a realidade e o contetido
da propaganda (ex. carros a juros zero, geralmente implica em um pre¢o maior,
estando ai os juros embutidos), como em propagandas que causam decepg¢ao por levar
o receptor a acreditar em algo subentendido mas ndo explicito na peca (ex. efeitos
causados por humor, ver Shabbir e Thwaites, 2007). Aqui o gatewatcher é o receptor
que identifica essa intensao do anunciante em ludibriar, exaltando tais qualidades
inexistentes e sinaliza este perigo para outros espectadores.

Entdo, o keeping significa a centralizacdo das atengdes para determinada
marca exaltando seus beneficios em relagdo a outras ou simplesmente cativando o
receptor. J& o watching, ¢ o alerta gerado pelo receptor sobre os perigos ou maleficios
de consumir determinado produto ou servi¢o, como no recente caso do suco Ades
onde milhares de usuarios replicaram a noticia de que um dos lotes do suco continha
ndo o suco, mas solug¢do de limpeza em detrimento de uma falha no envasamento ou
anterior a esta com os problemas de fungos encontrados nas caixas deste mesmo
produto e divulgados amplamente por usudarios deste produto. Assim, temos na
publicidade as duas atividades ocorrendo concomitantemente, ou seja, as propagandas
interessantes, uteis ou com novidades sdo repassadas aos pares e propagandas
enganosas, decepcionantes e/ou produtos com problemas geram alertas também

repassados online.
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Desta forma, temos que um novo termo, ou melhor, um termo com nova
roupagem se desenvolve na publicidade, quando o assunto ¢ participagdo de usuarios
e consumo, € o que se define como o novo papel do prosumer551 atuando tanto como
gatekeeper como gatewatcher. Esta personagem, no que concerne a propaganda
representa o comportamento de divulgador independente dos assuntos de seu interesse
tanto para proferir atributos positivos de um produto (gatekeeping) onde o contetido
desta divulgacao ¢ controlado pelos seus pares (outros prosumers), como no papel de

criar alertas (gatewatcher).

CONSIDERACOES FINAIS

Passamos por um processo onde a quantidade de informagdes que temos
disponivel no mundo ¢ tamanha que ndo conseguimos acompanhar sem ajuda de
filtros. Este filtro é o papel do gatekeeper que conforme Shoesmaker (1991) apud
Soroka (2012), reduz as bilhdes de mensagens publicadas diariamente em centenas,
facilitando nosso acesso a informagdes que nos sdo relevantes. Porém, ao contrario do
que muitos autores sustentam, este trabalho rebate o fato que o papel deste filtro
chamado gatekeeper esta em declinio e sera substituido por um guia, o gatewatcher
que invés de selecionar as informagdes que estardo disponiveis para a massa, ira dizer
quais sdo relevantes através de sistemas de avaliacdo da informagdo ou comentarios
endossando a veracidade da mesma.

O objetivo deste trabalho ¢ mostrar que este filtro e este guia devem andar
lado a lado, colaborando entre si para o ganho de todos. Afinal, as ferramentas que
possuimos para encontrar as informagdes que necessitamos sdo inumeras €, ao
decidirmos fazer a assinatura de uma revista ou jornal, por exemplo, sabemos que
estes estardo sujeitos a tendéncias informacionais de acordo com seus interesses
mercadoldgicos, mas o mesmo ndo ocorre na Internet onde interesses ndo estdo
aparentes e, se ndo for por estas duas atividades de organizacdo e alertas, o receptor

tem, individualmente, pouca capacidade de avaliagdo. Nao cabe a este trabalho

551 Termo criado por Toffler (1980) que adaptado aos dias de hoje refere-se ao consumidor que
também produz contetdo, interage, participa com suas opinides pessoais.
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desenvolver o assunto do quanto o individuo atual é capaz de discernir sobre suas
escolhas. Apenas visa esclarecer a necessidade de enxergarmos as teorias
apresentadas de forma diferenciada, ndo as colocando como sindnimos em diferentes
tempos.

Por fim, quanto sua aplicagdo a publicidade, o papel o gatekeeper e do
gatewatcher como prosumers auxilia na decisdo de compra dos demais consumidores,
pois auxilia na escolha da melhor marca (quando o gatekeeper indica os beneficios da
marca X sobre a marca Y através de seus depoimentos pessoais) € o gatewatcher, por
sua vez, alerta sobre os perigos de dados produtos ou servigos em funcdo de

experiéncias ou noticias encontradas nos diversos meios de comunicagao.
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