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RESUMO

VALENTE, Marta. Estratégias de markecting para o jornal Diario do Litoral de
Itajai, Santa Catarina. 2007. (82 f.). Trabalho de Conclusio de Estigio (Graduagio
em Administragdo). Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa Catanina,
Florianépolis, 2007.

O presente trabalho teve como objetivo geral avaliar as agdes operacionais de marketing
para o jornal Didrio do Litoral, O Diarinho, de ltajai, Santa Catarina com vistas a
aumentar em 6,5% a captagio de leitores preferenciais na cidade de Itajai considerando-
se dados do segundo semestre de 2007. A mvestigagio foi realizada através do método
de estudo de caso. E uma pesquisa de carater descritivo. Os dados foram coletados em
entrevistas pessoais informais, caracterizando-se o estudo como qualitativo e, quando da
coleta de dados primdrios, quantitativo. A partir da necessidade de informagdes a
respeito dos hébitos de compra dos leitores do jornal, houve a elaboragdo de uma
pesquisa de marketing realizada com o pablico alvo para prover consisténcia ao estudo.
O objetivo geral desta pesquisa foi verificar os habitos de compra dos leitores do jornal
O Didrio do Litoral, O Diarinho, que adquirem o jornal no centro de Itajai,
considerando-se o segundo semestre de 2007. A partir da analise dos dados, foi possivel
definir que, os objetivos especificos foram alcangados e as estratégias de marketing para
o jomal, elaboradas.

Palavras-chave: Jomal; Marketing; Estratégia.



ABSTRACT

The present research had the main objective of evaluating the marketing operational
actions for the Didrio do Litoral newspaper of Itajai, Santa Catarina to increase in 6,5 %
de amount of preferential readers in the city of Itafai, considering data of 2007’s second
semester. The investigation was accomplished by the study case method with a
descriptive quality. The data was collected in personal informal interviews, the study
had a qualitative quality and as for the primary data research a quantitative one: From
the need of information about the buying habits of the paper readers it began the
claboration of a marketing research made with the target audience to provide
consistency for the work. The main goal of the research was to check the buying habits
of the Diario do Litoral newspaper, who buy it in downtown Itajai, considering the first
semester of 2007. Based on the analysis of the data it was possible to define that the
specific objectives were reached and the marketing strategies for the paper were
developed.

Key words: Newspaper; Marketing; Strategy,
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1 INTRODUCAO ‘

De acordo com Dines (2001, p. 77) “o jornal — o mais legitimo e duradouro
veiculo impresso depois do livro — condicionou o ser humano contemporaneo a um
processo de saber”. Tal afirmagio remete ao papel do jornal diario na sociedade atual.

Noblat (2003) afirma que jornalismo ndo € obra exclusiva de jornalistas, os
leitores sdo também responsaveis pelo bom ou mau jornalismo. Nota-se que o lettor tem
um papel importante no desenvolvimento dos jornais de acordo com suas necessidades.
Sdo as necessidades do leitor que vdo moldar os caminhos a serem tomados pelos
Jjornais como empresas e como fontes de informagao.

De acordo com a ANJ — Associagdo Nacional dos Jomais, a industria jornalistica
brasileira alcangou em 2006 uma das melhores performances dos seus ultimos anos. Por
conta do desempenho positivo da economia brasileira a circulagdo dos jornais aumentou
6,5% em 1elagdo ao ano anterior, o que elevou para 7.230.285 o mimero de exemplares
diartos vendidos em média no pais. De acordo com o Instituto Verificador de
Circulagdo (IVC), principal entidade auditora de vendas da midia impressa no pais, 0s
jornais populares foram, em grande parte, os responsaveis pelo aumento de 6,5%
aferidos em 2006.

O objeto deste estudo é um jornal popular que, como empresa, tem sentido a
necessidade de uma andlise de suas agdes na drea de marketing, e, para tanto, foram
desenvolvidas estratégias com o auxilio de um plano estratégico de marketing.

O plano estratégico de marketing aparece como ferramenta no desenvolvimento
das estratégias mercadoldgicas da empresa e consediientemente na sua posiq:ﬁ'o no
mercado.

O Didrio do Litoral, conhecido como Diarinho, jormal distribuido na regido de
Itajai, Balneario Camboriu e litoral sul catarinense, conta atualmente com a venda de
cerca de dez mil exemplares didrios em bancas, por jomaleiros ¢ para assinantes. O
jomal foi fundado em 12 de janeiro de 1979 pelo advogado Dalmo Vieira. Pelo fato de
encontrar-se em um processo de expansdo, administrativa e mercadologica, o jornal
encontrou a necessidade de elaborar um plano estratégico de marketing.

Levando-se em consideragio a necessidade da empresa em foco, O Diarinho, o

estudo visou responder ao seguinte problema de pesquisa: que agBes devem compor um
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plano estratégico de marketing para o jomal O Diério do Litoral, Q Diarinho de Itajai,
Santa Catarina, para aumentar a captacdo de leitores em 6,5% na cidade de Itajai?

1.1 Objetivas

Segundo Mattar (2005), definir os objetivos da pesquisa € uma das etapas muais
dificeis e importantes, pois evita que ao finalizi-la, tenha-se realizado grande esforgo
por resultados imiteis. Desta forma, o objetivo deve estar atrelado a solugdo do
problema de pesquisa, levando-se em conta o tempo disponivel, recursos, e acesso a
informacoes.

A partir da defini¢do do problema de pesquisa, delimitou-se que o seu objetivo
geral ¢ avaliar as acdes operacionais de marketing para o jornal Didrio do Litoral,
O Diarinho, de Itajai, Santa Catarina com vistas a aumentar em 6,5% a captacio
de leitores preferenciais na cidade de Itajai, considerando-se dados do segundo
semestre de 2007.

Para que fossc alcangado o objetivo geral, os seguimntes objetivos especificos

foram estabelecidos:

a) Analisar a situacdo atual de marketing do jomnal, interna e externamente, para
verificar sua posigdo no mercado € o perfil de seus leitores;

b) Determinar recomendacdes estratégicas de marketing, com base nos objetivos e
metas de marketing do jomal,

c) Definir acdes de marketing, com base nas informagdes analisadas e nas
estratégias recomendadas;

d) Determinar mecanismos de controle de marketing, para cumprimento do plano

de ac¢do estabelecido.
1.2 Justificativa

A elaboragio deste plano de marketing justifica-se pela necessidade de
informagdes da empresa ¢ do ambiente no qual ela esta inserida. Assim, o plano
estratégico de marketing oferecerd recomendacgdes e formas de implementagio para se

alcangar os objetivos definidos pela empresa.
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Para tanto, de acordo com Castro (1977), existem trés critérios que devem ser
atendidos na escolha da pesquisa: importancia, originalidade e viabilidade.

De acordo com o autor, um tema & importante quando estd de alguma forma
ligado a uma questdo que afeta um segmento substancial da sociedade. A importincia
deste. estudo, portanto, € a busca inicial de informagGes, que resultem na estruturagao de
um plano estratégico de marketing e, por conta deste, auxiliar na implementagio das
estratégias delimitadas pela empresa que, de certa forma, afetardo o seu publico alvo.

O mesmo autor caracteriza um tema original, como sendo aquele que apresenta
resultados que podem gerar surpresa. Esta pesquisa caracterizou-se como original, pois,
até o presente momento, a empresa em questdo nao elaborou e nem mesmo recebeu
consultoria em relacdo a planos de marketing, o que pode gerar resultados ndo
esperados.

A viabilidade da pesquisa, novamente de acordo com Castro (1977), esta
relacionada a prazos, recursos financeiros, competéncia do futuro autor, disponibilidade
potencial de informagdes e o estado de teorizagio a respeito do assunto, Este estudo &
viavel por encaixar-se na viabilidade de todos os aspectos citados. Os prazos
estabelecidos foram cumpridos, a disponibilidade potencial de informacdes foi
adequada, pois puderam ser encontradas facilmente, os recursos financeiros necessarios

para a presente pesquisa foram minimos e n3o houve necessidade de analise de teorias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Levando-se em consideracao o objetivo geral deste estudo, que é o de desenvolver
cstratégias para a empresa em questdo, através da utilizagdo de um plano estratégico de
marketing, v&-se a necessidade de fundamentar teoricamente os conceitos aplicados.

A administragdo de marketing, afirma Dias (2004, p.10), € o “conceito que resume
a fungdo do marketing ¢ ¢ entendida como o processo de planejamento, execugio e
controle das estratégias e tdticas de marketing, visando otimizar os resultados para
clientes e stakeholders da empresa’.

Kotler (2002), por sua vez, define que, o marketing tem por principal
responsabilidade o alcance do crescimento em receitas lucrativas para a empresa,
identificando, avaliando ¢ selecionando as oportunidades de mercado e estabelecendo
estratégias para alcangar sucesso.

Consequentemente, pode-se afirmar, que o marketing como um todo, tem como
base as estratégias empresariais e dentro de seu processo total, a elaboragdo do
planejamento, a execugdo ¢ o seu controle. Todos esses elementos, de alguma forma,
serdo analisados neste éstudo. Para tanto, desenvolveu-se uma base tedrica e esta sera
composta pelos seguintes pilares: estratégia empresarial, marketing e, por fim, plano de

marketing.
2.1 Estratégia empresarial

Kluyver e Pearce (2007) definem que, estratégia diz respeito a posicionar uma
organizac¢do para a obtengdo de vantagem competitiva, envolve escolhas a respeito de
que setores participar, quais produtos e servigos oferecer ¢ como alocar recursos
corporativos. Os autores definem também que o principal objetivo da estratégia
empresarial € criar valor para acionistas e outros stakeholders ao proporcionar valor
para o cliente.

Estratégia também ¢ conceituada por Richers (2000, p. 29) como sendo “a busca
de um caminho para a empresa como um todo™. Este conceito pode ser analisado por
partes,’a expressdo busca remete a procura, inquieta¢io, analise ¢ ponderacio de todos

os componentes da empresa em tormno de um objetivo central. Outro ponto do conceito
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de estratégia, que 0 autor analisa separadamente, é o caminho, que pode ser definido
como, a implementagdo das decisdes tomadas e o direcionamento para determinado
alvo.

De acordo com Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) estratégia requer cinco
defini¢Bes em particular. Os autores afirmam que estratégia é um plano, isto €, um guia
ou um curso a ser seguido. Estratégia é um padréo, consisténcia em comportamento ao
longo do tempo. Estratégia é tambéni uma posigdo, a localizagdo de determinados
produtos em determinados mercados. Uma quarta definigio € a que estratégia é
perspectiva, maneira fundamental de uma organizagdo fazer as coisas. E por fim
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000) afirmam que estratégia é um truque, isto é, uma
manobra especifica para enganar um oponente ou concorrente.

Os objetivos da estratégia empresarial, afirma Dias (2004) sdo avaliar suas forcas
e fraquezas, saber seus limites, atacar seus concorrentes no momento certo, recuar
quando necessario e criar condigdes favoraveis para a empresa realizar parcerias com
outras organizacoes.

A estratégia de uma unidade de negécios, algumas vezes chamada de estratégia
competitiva, de acordo com Kluyver e Pearce (2007), envolve criar uma posi¢do
competitiva lucrativa para uma empresa em um setor ou segmento de mercado
especifico, seu foco principal € sobre como uma empresa deve se portar em determinado
cendrio competitivo.

Porter (1989) define estratégia competitiva como sendo a busca de uma posicio
competitiva favoravel na arena fundamental onde ocorre a concorréncia A estratégia
competitiva visa a estabelecer uma posigio lucrativa e sustentavel contra as for¢as que
determinam a concorréncia.

Ao mesmo tempo em que a estratégia empresarial pode envolver diversos
aspectos, como citados anteriormente, deve-se direcionar o estudo a 4rea especifica
desta analise, o marketing. A estratégia de marketing é caracterizada por Kotler e
Armstrong (1998) como sendo a légica de marketing pela qual a unidade de hegécios
espera atingir seus objetivos.

Porter (1989) cita trés estratégias genéricas que uma empresa pode adotar. Sdo

elas: lideranga em custo, diferenciagio e enfoque. Dias (2004) define que estas
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estratégias tém o intuito de criar uma posicao defensavel a longo prazo e de superar a

forca dos concorrentes. O autor relaciona as trés da seguinte forma:

a) Lideranca em custo: neste caso a empresa visa atingir a lideranca em custo
total, produzindo rctornos acima da média de seu mercado de atuagdo
apesar da alta competitividade.

b) Diferenciacdo: aqui a empresa busca diferenciar-se através de um produto
ou servigo, tornando-o Uinico no mercado. Esta diferencia¢io pode ser: por
meio de projeto, imagem da marca, tecnologia, redes de fornecedores ou
de alguma peculiaridade do préprio produto ou servico.

¢) Enfoque: com essa estratégia a empresa quer enfocar um determinado
grupo consumidor, segmento ou mercado geografico. Ela tenta atender
muito bem um determinado alvo e pode até apresentar caracteristicas das

duas primeiras estratégias.

Kluyver e Pearce (2007) relatam, por fim, que uma boa estratégia concentra-se na
criacdo de valor por meio da satisfagdio das necessidades e dos desejos dos
consumidores, de uma forma melhor que qualquer outra empresa. Este valor criado
pode ser direcionado para acionistas, parceiros, fomecedores, funcionirios ou para a

comunidade em que a empresa esta insenda,
2.2 Marketing

Avaliando a importancia do seu papel no desempenho organizacional, pode-se
citar, segundo Kotler (1998), que marketing ¢ um processo social ¢ gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagfio, oferta e troca
de produtos de valor com outros. Porém, analisando o conceito de marketing do ponto
de vista operacional, MecCarthy, (1982) relata que marketing ¢ um processo de
planejamento e controle das varidveis: produto, prego, praga e promogio.

Em outro momento, Kotler (2002, p. 54) define marketing como “a arte de

descobrir oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas™.
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De acordo com Richers (2000, p. 5), a definigio de marketing € sucinta e direta,
mas a0 mesmo tempo completa, o autor define marketing como simplesmente a
intengdo de “entender e atender o mercado”.

Inicialmente, marketing surge com as necessidades ¢ desejos das pessoas, afirma
Kotler (1998) e para satisfazer essas necessidades e desejos existem os produtos. Kotler
(1998, p.28) define produto como “algo que pode ser oferecido para satisfazer uma
necessidade ou um desejo”. Esse produto pode ser fisico, pode ser um SEIrvigo, uma
idéia ou ainda uma combinacio desses fatores.

Para Boone ¢ Kurtz (1996, p.6), “marketing é o processo de planejar ¢ executar a
concepgdo, definicdo de prego, promagdo e distribuicio de idéias, bens e Servicos,
criando trocas que atendem a objetivos individuais e organizacionais”.

O marketing, como conceito, & inerente a diversos fatdres, que de acordo com
Kotler e Armstrong (1998), sao: necessidades humanas, desejos ¢ demandas. O primeiro
fator ¢ descrito como estados de caréncia percebida, as necessidades podem ser fisicas,
socials ou individuais e sdo uma parte basica da construgdo do homem. Os autores
relatam que quando uma necessidade ndo é satisfeita o ser humano tenta reduzi-la ou
procura um objeto que a satisfaca.

O segundo fator, que serve como base para os estudos de marketing, citado por
Kotler e Armmstrong (1998), € o desejo definido como a necessidade humana moldada
pela cultura ¢ pelas caracteristicas individuais. Os desejos sao descritos como objetos
que satisfazem as necessidades. Os autores ainda relatam que quando os desejos podem
ser comprados, tornam-se demandas, terceiro fator inerente ao marketing.

Desejos, para Kotler (1998, p.27), “sio caréncias par satisfagdes especificas para
atender 4 necessidade”. Uma pessoa pode ter a satisfagio de sua necessidade atendida
atraves de um desejo, enquanto outra pessoa tem a mesma necessidade, mas um outro
desejo para atendé-la. ‘

De acordo com Engel, Blackwell e Miniardi (1995, p. 270), “o marketing
habilidoso pode estimular uma vontade ou desejo de um produto ou servigo, mas isso
nio acontecerd se uma necessidade ndo existir antes”.

Ja a demanda por tais produtos € descrita por Kotler (1998, p.30) como “desejos

por produtos especificos, respaldados pela habilidade e disposigio de compra-los”.
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Para que a necessidade ou desejo especifico do mercado seja entendido, um
processo ¢ realizado entre a empresa e o consumidor. Tal processo chamado troca &
defimdo por Sandhusen (2003, p.3) como “o processo pelo qual, duas ou mais partes
dio algo de valor a outro, satisfazendo desejos”.

Segundo Engel, Blackwell e Miniardi (1995, p. 278), necessidade é “uma variavel
central da motiva¢@o, como a diferenga percebida entre um estado ideal e o estado atual,
suficiente para ativar o comportamento”. Estas necessidades ndo sdo criadas por
empresas ou pela sociedade, elas sdo inerentes a condiciio humana.

Para que, através de agbes de marketing, possa-se acompanhar ou até mesmo
satisfazer necessidades ¢ desejos da demanda se faz necesséria a analise de algumas

varidveis de marketing.

2.2.1 Variaveis de marketing

Dias (2004) rclata que a fun¢ao de marketing engloba a tomada de decisdes, a
gestdo de recursos, a coordenacdo de processos e a avaliagdo de resultados e que as
decisSes e a¢Bes especificas da fun¢do de marketing compdem o chamado composto de
marketing ou 4 P’s.

De acordo com Cobra (1997), os 4 P’s, que estio diretamente ligados ao
consumidor ou mercado-alvo. Este mix de marketing é composto pelos elementos
produto, ponto ou praga, preco e promocao.

O primeiro deles produto é descrito por Kotler ¢ Armstrong (1998) como sendo
qualquer coisa que possa ser oferecida a0 mercado para satisfazer uma necessidade ou
descjo. E Cobra (1997, p.28) concorda, relatando que “um produto ou servigo é dito
certo ao consumo quando atende as necessidades ou desejos de seus consumidores-
alvos”. |

Ja Kotler (2002) afirma que, o produto é a base de qualquer negdcio, e que as
empresas tém por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o
mercado-alvo venha a preferi-lo € até mesmo pague um pre¢o mais alto por ele.

O segundo P do mix. descrito anteriormente é o ponto, descrito por Cobra (1997)
como sendo de extrema importincia, pois de acordo com o autor, um produto ou servigo
s¢ tem utilidade, se posicionado junto ao seu mercado consumidor. Esta variavel,

também descrita como praga ou distribui¢o, € analisada por Kotler (1998) como sendo
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todas as atividades da empresa que tormam o produto disponivel para os consumidores-
alvos. Pode-se analisar também, de acordo com Kotler (2002), como obrigagdo de cada
fornecedor, decidir como tornar suas mercadorias disponiveis ao mercado-alvo. Existem
duas escolhas, segundo o autor, vender os bens diretamente ou vendé-los por meio de
intermediarios.

O prego aparece como o terceiro P do mix. Kotler f1998) analisa prego, como
sendo a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter o produto. Em outro
momento, Kotler (2002) relata que, o prego difere dos trés outros elementos do mix de
marketing, no sentido em que gera receita, enquanto os demais geram custos.

Por fim, em relagio ao aspecto promogdo, Cobra (1997, p.29) diz que, “o
composto promocional do produto ou servigo compreende a publicidade, as relacdes
publicas, a promogio de vendas, a venda pessoal e o merchandising”. Kotler (1998)
afirma que, promogdo significa as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem os consumidores-alvos a adquiri-lo.

Kotler (2002) descreve que, o quarto P cobre todas as ferramentas da
comunica¢do, que fazem chegar uma mensagem ao piiblico-alvo, e elas estdo incluidas
nestas categorias: propaganda, promogao de vendas, relagSes piblicas, forca de vendas

¢ marketing direto.

2.2.2 Estratéeia mercadoldgica

Para serem bem-sucedidas, as empresas devem apresentar um desempenho melhor
que seus concorrentes, no sentido de satisfazer scus consumidores-alvos. Portanto,
Kotler ¢ Armstrong (1998) relatam que as estratégias de marketing devem ser
concebidas de modo que se adaptem as necessidades desses consurnidores € que facam
frente as estratégias dos concorrentes.

Os mesmos autores também definem estratégia de marketing como sendo
estratégias especificas para mercados-alvo, posicionamento, mix de marketing e niveis
de gasto em marketing. Essa estratégia deve detalhar os segmentos de mercado que a
empresa ird focalizar, segmentos estes que podem ser diferentes quanto a necessidades e

desejos.
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Cobra (1997) define que, as estratégias de marketing devem ser formuladas a
partir das informagbes sobre o comportamento do consumidor, que, por sua vez, devem
ser coletadas através de uma pesquisa de marketing. As estratégias devem ser
formuladas em fungdo dos objetivos da empresa.

-Por fim, Richers (2000, p-81) conclui que, “implicita num bom planejamento de
marketing estd a formulagdo de uma estratégia que indique os caminhos para se atingir

0s alvos propostos™.
2.3 Plano de marketing

De acordo com Kotler (2002), marketing administrativo significa ter a capacidade
de preparar e executar planos de marketing completos. O autor afirma também que,
todas as estratégias ¢ titicas tém que ser integradas em um plano de marketing, que
possa ser executado com cficacia pela organizagio de marketing.

Westwood (1996) relata que o que diferencia o planejamento estratégico do
planejamento estratégico de marketing é o nivel de abrangéncia. O primeiro
compreende o nivel corporativo, enquanto que o segundo se refere a uma area funcional

de uma empresa. Esclarecendo melhor:

um plano de marketing é como um mapa — ele mostra 2 empresa onde estd
indo e como vai chegar 14. Ele & tanto um plano de agio como um documento
escrito. Um plano de marketing deve identificar as oporunidades de negécios
mats promissoras para a cmpresa e esbogar como penetrar, conquistar e
manter posicbes em 1mercados identificados. E uma ferramenta de
comunicagdo que cotnbina todos os elementos do composto mercadoldgico
em um plano de agdo coordenado. Ele estabelece quem fard o qué, quando,
onde ¢ como para atingir suas finalidades, destaca Westwood (1996, p.5).

Richers (2000) afirma que, todas as empresas precisam de um plano de marketing
que una as pessoas em tomo de seus objetivos e estabelega metas para o futuro. Kotler
(2002) diz que planos de marketing devem ser simples e diretos. Por fim Ferrel et al.
(2000) analisam que esta ferramenta deve reunir muitas informagdes de fontes
diferentes de maneira eficiente ¢ pontual.

Os autores citados sugerem os seguintes elementos para o plano de marketing:

a) Sumario executivo;

b) Andlise da situagio atual de marketing;
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¢) Analise SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas);
d) Op¢des estratégicas de marketing;

e) Objetivos e metas de marketing;

f) Plano de agdo de marketing;

g) Controle de marketing.

A seguir sdo descritas as etapas de elaboraciio do plano de marketing.

2.3.1_Sumério executivo

Para Kotler (1998, p.103), o sumario executivo consiste em um breve resumo do
plano proposto, com as principais metas e recomendagdes, direcionado a administragio
da empresa com o proposito de uma rapida avaliagdp, de modo que haja um
conhecimento prévio do objetivo preestabelecido, das metas a serem seguidas e da
forma mais viavel para uma realizagdo objetiva e acima de tudo satisfatéria.

Para Richers (2000), o sumiario executivo deve ser a (ltima fase a ser preparada,
para que dessa forma, seja possivel repensar os principais pontos do plano.

O sumdrio executivo deve conter, de forma clara, os dados relativos a situagio da
empresa, produto e todos os pontos que serio a base de trabalho para o objetivo

esperado.

2 3.2 Analise da situacio atual de marketing

Kotler (1998) destaca que neste momento do plano devem ser apresentados dados
sobre o mercado, sobre o produto, sobre a competi¢io, sobre a distribui¢io ¢ sobre o
macro-ambiente em que a empresa estd inserida. Para fins didaticos esta etapa serd
dividida em dois diferentes estagios: avaliagio da situa¢do do momento e apreciagio do
cenario. |

De acordo com Ferrel et al. (2000), esta etapa retne todas as informacdes
pertinentes, obtidas sobre trés condig¢bes da empresa: ambiente externo, ambiente do
consurnidor, também chamado de mercado-alvo, € também pelo ambiente intermo da

empresa.
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2.3.2.1 Analise ambiental externa

Richers (2000) delimita esta etapa, como sendo 0 momento de avaliacio do
ambiente extemo e sua influéncia sobre a empresa, com a finalidade de apontar as
oportunidades e ameagas existentes.

Sao exemplos de oportunidades para as organizacdes, o mercado mostrar interesse
em um determinado servigo que a empresa ainda ndo oferega, mas tem capacidade para
o desenvolvimento com qualidade e preco, s€ existirem parceiros no mercado, dispostos
a lancar e distribuir este servigo, assim como clientes dispostos a consumi-lo.

Este momento ¢ delimitado por Ferrel et al. (2000) como aquele em que hd o
levantamento de todos os fatores relevantes que podem exercer pressdes diretas ou
indiretas sobre as atividades de marketing da empresa.

E necessario avaliar o mercado e também coletar informagdes sobre o ambiente
econbmico, tais como taxas de inflagdo, taxas de cdmbio passadas, presentes ¢ previstas
das areas ou paises cobertos pelo plano. Também incluiria fatores politicos, fiscais,

ambientais, sociais, tecnolégicos ou ainda culturais, que pudessem afetar seu negdcio.
2.3.2.2 Anélise do ambiente do consumidor

Os - autores Ferrel et al. (2000) descrevem que esta analise deve examinar a
situagdo atual a respeito das necessidades do mercado-alvo (consumidor), as mudangas
antecipadas dessas necessidades e como os produtos da empresa estio atualmente
atendendo essas necessidades.

E neste momento que o plano de marketing delimita quem sao seus atuais e
potenciais consumidores, suas necessidades, as caracteristicas dos produtos gue

atendem a essas necessidades e quais mudangas previstas relacionadas a elas.
2.3.2.3 Anaélise ambiental interna

Baseado em Richers (2000) esta etapa apresenta como a empresa se posiciona em

seu sctor de atividades no momento. Isto ¢, consiste em uma avaliagio critica dos atuais
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pontos fortes € fracos da empresa, que serdo levados em conta na claboracio de um
plano de marketing.

Podem ser pontos fortes de uma empresa possuir uma marca forte, uma imagem
de qualidade, ter vendedores bem preparados e treinados para vendas e eXxcelente rede
de assisténcia técnica. E, pontos fracos, o produto da concorréncia ‘ter  qualidade
superior, a concorréncia estar investindo o dobro em promogdes, o produto da empresa
concorrente estar bem situado no mercado, entre outros.

Analise interma inclui o Jevantamento de dados da empresa, tais como: dados de
vendas/pedidos ¢ margem de lucro, relativos especificamente aos produtos e 4reas
cobertos pelo plano. Pode incluir também outros dados de natureza mais especifica ou
técnica, bem como um estudo detalhado do composto de marketing da companhia.

Ferrel et al. (2000) comentam que este topico da analise do ambiente de marketing
deve considerar assuntos como a disponibilidade e a alocagdo de recursos humanos, a
idade ¢ a capacidade dos equipamentos e da tecnologia e a disponibilidade de recursos

financeiros.
2.3.3 Analise SWQT

A analise SWOT para Ferrel ¢t al. (p. 62, 2000) “é um modelo simples e direto
que fomece diregdo e serve como catalisador para o desenvolvimento de planos de
marketing vidveis.” Esta andlise, também segundo os autores, estrutura a adequagio
entre o que uma organizagio pode e nao pode fazer (forgas e fraquezas) e as condi¢Bes
ambientais que atuam a seu favor e contra (oportunidades e ameacas).

Kotler (2002) descreve a analise SWOT como sendo o momento em que devem
ser elaboradas duas [istas: a das oportunidades e ameagas, que estdo relacionadas aos
fatores externos a empresa e a das forgas e fraquezas, relacionadas ao ambiente interno
organizacional. O autor relata que, ao elaborar estas listas, ¢ possivel analisar o que
deve ser melhorado ou amenizado, e o que deve ser intensificado ou eliminado na
empresa € no ambiente em que estd inserida.

Dias (2004) assim como Kolter (2002) descrevem que, a ordem de elaboragao da
analise SWOT deve ¢m um primeiro momento analisar as oportunidades € ameagas do

ambiente externo e, a partir dessas, verificar a existéncia de competéncias internas para
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defender a empresa das ameagas e aproveitar as oportunidades detectadas, entrando no

segundo momento da anélise, analisando assim as forgas e fraquezas da empresa.

2.3.4 Opgoes estratégicas de marketing

Neste momento do plano de martketing, de acordo com Richers (2000), opta-se
por um de dois caminhos estratégicos: segmentagdo ou difusdo. A diferenca entre os
dois estd em abordagens diferentes de um mesmo mercado.

Ao escolher o caminho da estratégia de segmentagfo, relata o autor, parte-se da
premissa que o mercado ¢ formado de parcelas diferentes entre si e que é compensatério
atacar somente aquelas partes que apresentam uma demanda efetiva e intensa de seus
produtos.

Ainda de acordo com Richers (2000), ao se escolher a estratégia de difusio,
encara-se 0 mercado como uma oportunidade genérica e, a partir desta vis3o, objetiva-se

seu composto mercadolégico.

2.3.5 Objetivos e metas de marketing

Em relacdio a esta ctapa do plano de marketing, Richers (2000) afirma que, esta &
a parte central do relatdrio, onde sio apontados os objetivos de novas agées ¢ a maneira
de atingi-los. .

Kotler (2002) analisa este momento, como sendo uma transi¢do da analise para a
tomada de decisdo, onde sdo definidos os objetivos e metas de marketing da empresa.
Em relacdo aos objetivos a serem estabelecidos podem estar:

a) aumentar a2 margem de lucro;

b) aumentar a participagio de mercado;

c) aumentar a satisfacio do cliente.

Em uma segunda fase, os objetivos devem ser convertidos em metas mensuraveis,

para que possam fornecer orientagéio e controle.

2.3.6 Plano de acdo de marketing
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Neste ponto, sfio descritas as agdes especificas e suas medidas para
implementagio das recomendages estratégicas. Richers (2000) analisa este momento,
como sendo o de desenvolvimento de diretrizes de ligagdo, entre o plano de marketing e
0 plano estratégico, sem deixar de levar em conta as medidas necessarias para se atingir
os objetivos, e todos os elementos do composto de marketing, que possam ser afetados
pelo plano.

Kotler (2002) descreve esse processo, como sendo o ponto em que se devem
traduzir as metas e as estratégias em agdes colicretas ¢ exeqiliveis no calendario de
operagdes, tirando os planos do papel para que tomem forma de trabalho.

E ainda Kotler (1998) analisa este topico, como sendo o momento em que cada
estratégia responde as perguntas: O qué sera feito? Quando? Por quem? E quanto

custara?

2.3.7 Controle de marketing

O plano, segundo Kotler (2002, p.216) deve incluir “mecanismos para avaliar se
as acdes estdo ou ndo atingindo as metas planejadas”. O autor comenta também que
quando as metas ndo estio sendo alcangadas, o gerente tem que tomar medidas
corretivas que alterem algumas acdes.

Dias (2004) afirma que, o controle fornece instrumentos para mensuracio e
acompanhamento do desempenho do plano de marketing, permitindo que se tomem
medidas corretivas, para os desvios, que possam estar ocorrendo em relacdo ao
planejado..

O autor relata também que, os sistemas de controle devem descobrir onde e
quando os desvios estio ocorrendo, ¢ também determinar as possiveis causas de tais
desvios, sugerindo meios para sua corregio.

Por sua vez Ferrel et al. (2000) afirmam que, este € o momento em que se estd
preparado para considerar a extensdo pela qual as estratégias de marketing atenderio

aos resultados desejados, por meio de processos de avaliagio e controle.
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3 METODOLOGIA DO ESTUDO

O objeto de estudo do presente trabalho € o Jomal O Diario do Litoral, O
Diarinho, localizado no municipio de Itajai — SC.

Em conseqiiéncia da falta de clareza dos objetivos, analisou-se esta pesquisa, em
um primeiro momento como exploratéria. Mattar (2005, p.85) define que este tipo de
pesquisa “visa prover o pesquisador com um maior conhecimento sobre o tema ou
problema de pesquisa em perspectiva”.

No entanto, apds a definicio do problema de pesquisa caracterizou-se o estudo
como conclusivo. Mattar (2005) caracteriza tal pesquisa como possuidora de objetivos
bem definidos assim como meio de avaliagio de altemmativas de cursos de agdo. Em
relagdo a natureza das varidveis estudadas, este estudo caracterizou-se também como
qualitativo e, quando da coleta de dados primarios, quantitativo. Mattar (2005) define
este aspecto como sendo um estudo que visa identificar a presenca ou auséncia de algo.

Por se tratar de um estudo especifico de uma organizagéo, sobre a qual se desejou
obter maiores informagdes, optou-se pela utilizagdio do estudo de caso, pois suas
caracteristicas s3o as que mais se aplicam ao presente estudo. O estudo de caso é
definido por Mattar (2005) como sendo um método muito produtivo para estimular
compreensdo, obter dados aprofundados do caso em questio ¢ a possibilidade de
reunido de diferentes aspectos do objeto pesquisado. Este método pode utilizar exames
de registros existentes, observagdo da ocorréncia do fato e entrevistas estruturadas ou
ndo-estruturadas.

De acordo com Mattar (2005), o objetivo do estudo de caso é possibilitar a
ampliagio dos conhecimentos sobre o problema em estudo.

As fontes de dados, afirma Mattar (2005) podem ser de dois tipos:

a) Fontes primarias: sdo fontes de dados que nunca foram coletados, tabulados e
analisados. Sdo exemplos: leitores, consumidores e telespectadores.
b) Dados secundarios: dados que ja foram coletados, tabulados e analisados. Sdo

exemplos: livros, revistas e relatérios de pesquisa.
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Para a coleta de informagdes da empresa foram feitas entrevistas informais com a
diretora executiva e alguns funcionarios da organizacio. Estas entrevistas se deram no
ambiente de trabalho, ao longo do desenvolvimento deste trabalho.

Para a coleta de dados exploratérios da empresa, foram efetuados levantamentos
de experiéncia, que de acordo com Mattar (2005) sdo entrevistas individuais ou em
grupos, com especialistas na drea de interesse, que possuem conhecimentos que niao
constam em documentos, eles tem por objetivo obter e sintetizar todas as experiéucias
relevantes sobre o tema de estudo. Por meio de entrevistas individuais, esse
levantamento contou com o auxilio da diretora executiva do jornal em estudo, Samara
Toth Vieira, ¢ os outros 7 (sete) funcionarios de diversos setores da organizagio. Enire
eles comercial, financeiro, recursos humanos e edigdo. S@o elas: Irani de Aragio,
vendedora; Tafsa da Silva, psicéloga; Vanda da Silva, gerente de distribui¢do; Liicia
Valente, departamento comercial; Cesar Valente, colunista e Anderson Gama, editor de
variedades.

Utilizou-se ainda, para a coleta de dados secundarios a observagio pessoal aliada
a técnica de investigacio documental. Que, segundo Vergara (1998, p. 46), € a coleta
realizada no interior de érgdos publicos ou privados de qualquer natureza, ou com
pessoas, registros, anais, regulamentos, circulares, oficios, memorandos, balancetes,
comunicag¢des informais, filmes, fotografias, videos, banco de dados, didrios, cartas
pessoais € outros.

Foram reunidos dados relativos ao mercado de midia impressa, conjuntura
econdmica ¢ outras informagdes, os quais foram de grande utilidade no entendimento
mais profundo do objeto de estudo. Foram obtidos por controles da propria empresa,
publicagdes, periddicos e Intemet. O estudo contou com uma pesquisa bibliografica na
literatura existente sobre o assunto, tomando como base os principais autores da drea a
ser estudada.

Como as informacdes a respeito dos habitos de compra dos leitores do jomal O
Diarinho nao estio disponiveis em fontes secundarias, houve a necessidade de
elaboracdo de uma pesquisa de marketing, realizada junto ao publico alvo, para dar
consisténcia ao estudo.

A empresa em questdo negou-se a oferecer quaisquer dados financeiros e de

faturamento, o que determinou uma limitagdo ao trabalho. A falta destes dados
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impossibilitou um aprofundamento maior da andlise real da empresa, das
recomendagdes estratégicas oferecidas e das projecdes necessarias de utilizagdo de

recursos financeiros.
3.1 Metodologia da pesquisa de marketing

A pesquisa visou responder ao seguinte problema de pesquisa: quais os habitos de
compra dos leitores do jornal O Didrio do Litoral, O Diarinho, que adquirem o jomal no
centro urbano de ltajai, nas bancas que apresentam maior volume de vendas,

considerando-se o segundo semestre de 20077

3.1.1 Objetivo gera] da pesquisa de marketing

A pariir da defini¢io do problema de pesquisa, delimitou-se que o objetivo geral
desta pesquisa € verificar os habitos de compra dos leitores do jomal O Diario do
Litoral, O Diarinho, que adquirem o jomal no centro de Itajai, considerando-se o

segundo semestre de 2007.

3.1.2 Objetivos especificos da pesquisa de marketing

Pretendeu-se responder ac problema de pesquisa a partir destes objetivos
especificos:
a) Verificar qual a freqiiéncia com que o piiblico analisado compra o jornal;
b) Verificar a forma de aquisi¢8o preferida;
c) Identificar as secbes e colunistas de preferéncia do jornal;
d) Identificar os habitos de leitura de outros jomais;

e) Defmir o petfil sécio-econdmico da populagio pesquisada.

3.1.3 Caracterizacio da metodologia da pesquisa de marl_(eting

A presente pesquisa teve como objetivo obter informagdes junto A populagdo alvo,

a fim de determinar seus habitos de consumo. No que se refere 4 natureza das variaveis
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pesquisadas, Mattar (2005) define uma pesquisa quantitativa como sendo aquela que
visa medir o grau em que algo estd presente. Portanto pdde-se classificar esta pesquisa
como quantitativa, pois a pretensdo foi somente a de medir as varidveis em questio.

Mattar (2005) define, em relagdo ao objetivo e ao grau em que o problema de
pesquisa estd cristalizado, que uma pesquisa conclusiva. € bastante estruturada e as
questdes ¢ hipdteses estdo claras. A aplicagdo de questiondrios individuais visando a
mensuragdo dos indicadores relativos a hdbitos de consumo (quem, como, onde,
quando, o que), caracterizou o estudo, portanto, como conclusivo. Associa-se a iSso o
fato de a pesquisa ser estruturada e ter problema e objetivos claramente definidos.

Ao procurar estimar a proporg¢io de elementos, na populagdo especifica, que
tenham determinadas caractetisticas ou comportamentos e, além disso, descrever as
caracteristicas deste grupo, confertu a pesquisa um carater descritivo (MATTAR, 2005).

Quanto ao tempo, a pesquisa teve carater ocasional {ad hoc), de acordo com
Mattar (2005), que define uma pesquisa como sendo ocasional, quando realizada uma
s0 vez com o propdsito de ajudar a resolver um problema especifico. A presente andlise
teve a pretensdo de responder ao problema da pesquisa num dado momento e ndo
monitorar os dados ao longo do tempo.

Em relacdo ao escopo da pesquisa, em termos de amplitude de profundidade,
Mattar (2005) caracteriza o levantamento amostral como sendo um estudo profundo,
mas ndo amplo, pois através dele é possivel conhecer profundamente apenas um ou
poucos elementos da populagcdo sobre um grande nimero de aspectos e suas inter-
relagGes. Tratou-se, portanto, de um estudo de campo devido a sua amplitude e
profundidade.

Ao tentar-se identificar habitos de consumo, percebe-se que o estudo mediu as
variaveis apos a influéncia de diversos fatores (como os meilos de comunicagio, por
exemplo) e de a populagio em questdo ji ter estes habitos inerentes a ela. Devido a este
fator, a pesquisa foi considerada ex-post facto. Mattar (2005), em relagio a
possibilidade de controle das vandveis, define a pesquisa ex-post facto como sendo
aquela que procura descobnr a existéncia de relacionamentos entre varidveis apds o

fendmeno em estudo j4 ter ocorrido.
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O instrumento de coleta de dados primérios utilizado no trabalhe foi um
questiondrio com perguntas fechadas, ¢ um nimero de alternativas de respostas pré-

definidas, que pode ser visualizado apds o relatério de pré-teste.

3.1.4 Definicdo do universo e metodologia de selecdo da amostra

Devido a dificuldade em fazer este levantamento junto a toda popula¢io de
leitores do jornal, foi utilizada, nesta pesquisa, apenas uma parcela da populagio alvo. E
€ justamente ao processo de colher amostras que se d4 o nome de amostragem.

“A idé1a basica de amostragem esta em que, a coleta de dados em alguns
elementos da populac@o e sua analise pode proporcionar relevantes informacdes de toda
a populagdo.” (MATTAR, 2005, p. 264).

Existem algumas vantagens em se coletar os dados de amostras e ndo de toda a
populag@o. Uma delas é que a amostra economiza m&o-de-obra, dinheiro e tempo. Outra
vantagem ¢ que as amostras podem coletar dados mais precisos. Além disso, quando o
estudo resulta da destruigdo ou contaminagio dos elementos pesquisados entdo a
amostra € a Unica op¢o de pesquisa.

A amostragem de acordo com Mattar (2005) esta baseada em duas premissas. A
primeira € a de que poucos elementos podem representar toda a populagdo pela
quantidade de semelhangas. Ji a segunda diz respeito a discrepancia entre os valores das
variaveis da populacio (parimetros) € os valores dessas varidveis obtidos na amostra
(estatistica). O autor relata que tais diferengas sdo minimizadas, pois, 20 mesmo tempo
em que algumas medigBes subestimam o valor do pardmetro, outras os superestimam,
portanto 0s valores tendem a contrabalangar-se e a anular as outras, resultando em
medidas na amostra que sio, geralmente, préximas as medidas da populagio.

De acordo com o mesmo autor, a esséncia de uma boa amostra, consiste em
estabelecer meios para inferir, © mais precisamente possivel, as caracteristicas da
populagio através das caracteristicas da amostra. Assim, Mattar (2005) define precisao,
eficiéncia e corre¢do como qualidades que uma amostra deve ter para atender a essas
caracteristicas. Precisdio estd relacionada  exatidao dos resultados, diz Mattar (2005),
obtidos na amostra relacionados aos resultados que seriam obtidos na populagio.

Eficiéncia, relata o autor, estd associado 4 medida de comparagio entre diversos
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projetos amostrais, sendo mais eficiente que outro. E por fim, corre¢dio, de acordo com

0 autor, esta relacionada com a auséncia de vieses nfo amostrais na amostra.
3.1.5 Tamanho da amostra

A populacio da pesquisa € infinita tendo em vista que foram analisados os habitos
de compra dos leitores do jomal o Didrio do Litoral que transitam no centro urbano de

Itajai.

O numero de elementos da amostra a ser pesquisado em uma popula¢io infinita é

dado por:

n=zZ.p.gq
e

Onde:
n = numero de elementos da amostra a ser pesquisada;
z = valor da variavel z para o nivel de confiabilidade adotado (intervalo de confianga);
7 = proporgdo de ocoiréncia da variavel em estudo na populagio; —
g = propor¢io de n3o ocorréncia da varidvel em estudo na popula¢io;

e= precisao da amostra ou erro miaximo admitido (erro amostral).

O nivel de confiabilidade adotado nesta pesquisa foi de 95%, o que significa, de

acordo com Mattar (2005) que 95% das médias da distribuigdo amostral estdo contidas



33

no mtervalo de dois_ desvios padroes da média. Adotando este nivel de confiabilidade o
valor de z € igual a dois (2).

O erro amostral admitido nesta pesquisa foi de 7%.

Pelo fato de ndo se conhecer as propor¢des de ocorréncia e de nio ocorréncia da
varidvel em estudo na populagdo, assume-se que p=g= 0,5, 0 que acaba por acarretar

€Im uma amostra maior.

Assumindo esses valores e substituindo-os na formula tem-se:

IJ’I:ZZ.Q.Q - n=22,0,5_05 =204
& ' (0,07)

Assim, para um nivel de confiabilidade de aproximadamente 95% e um erro

amostral de 7%, o tamanho da amostra foi de 204 elementos.

3.1.6 Selegdo da amostra

Existern diversos tipos de amostras que podem ser utilizadas em pesquisas de
marketing. O tipo de amostragem utilizado foi a amostragem nio probabilistica por
conveniéncia e trafego,

A amostragem ndo probabilistica ¢ “aquela em que a selegfio dos elementos da
populagdo para compor a amostra depende, a0 menos em parte, do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo.” (MATTAR, 2005, p. 271).

Utilizando a amostragem ndo probabilistica, ndo hé possibilidade de se conhecer a
probabilidade de que um elemento da populacio faca parte da amostra. Porém ha razdes
para que se utilize o processo de amostragem n3o probabilistico. De acordo com Mattar
(2005) a primeira razio para o seu uso ¢ falta de alternativa vidvel. Como exemplo, o
autor cita o fato de quando a populagéo toda ndo esta disponjvel para ser sorteada. Nesta
pesquisa, serdo analisados os habitos de compra dos leitores do jormal O Diario do

Litoral, O Diarinho, que adquirem seus jornais no Centro de Itajai. Como nio ha a
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possibilidade de se listar todas as pessoas que freqiientam o Centro Urbano desta
cidade, a amostragem nio probébilistica torna-se a unica opgao viavel.

Oufra razdo citada por Mattar (2005) diz respeito a0 tempo e aos recursos
financeiros, materiais e humanos necessarios para a realizagdio de uma pesquisa com
amostragem probabilistica.

Para a realizagfio deste trabalho optou-se pela utilizaq:ﬁo de duas dentre as varias
modalidades de amostragem nao probabilistica. Sendo estas: amostras por conveniéncia
ou acidentais e amostra por trafego.

Mattar (2005) diz que as amostras por conveniéncia so selecionadas por alguma
conveniéncia do pesquisador. Este € um tipo bdsico de amostragem que tem como
variagdo a amostra por trz’tfegb.

Esse tipo de amostra consiste, segundo Mattar (2005), em observar ou entrevistar
pessoas que trafegam por um determinado local. Nesta pesquisa foram entrevistadas as
pessoas que estivessem comprandoe o jornal O Diario do Litoral em determinados
pontos do Centro de Itajai.

Os pontos de aplicagdo de questionarios escolhidos foram aqueles que tém a
maior possibilidade de encontro da populagdo alvo de pesquisa. Nesse caso, estdo
incluidas as bancas de revistas que apresentam o maior nliimero de vendas e os pontos
onde o0s jornaleiros vendem 0 maior mimero de jomais. Itajai é a cidade que apresenta o
maior numero de bancas em que o jornal ¢ vendido, sdo 300 bancas, 38% do total das

bancas, sendo que as outras bancas estdo distribuidas pelo restante do litoral catarinense.

3.1.7 LimitacSes da pesquisa

As limita¢Bes da pesquisa se deram em tomo de dois fatores: restrigao geografica
e tempo. O primeiro fator limitante € justificado pelo fato do jornal possuir leitores em
20 cidades do pais e a pesquisa ter sido desenvolvida somente na cidade de maior
nimero de vendas. O segundo fator limitante diz respeito ao tempo reduzido disponivel
para o desenvolvimento da pesquisa, desde sua concepgdo até a analise dos dados

tabulados.
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14 RELATORIO DE PRE-TESTE

A etapa de pré-teste, segundo Mattar (2000), € de grande importancia para o
aprimoramento do instrumento de coleta de dados, possibilitando a quem desenvolveu o
instrumento verificar qual serd o comportamento do mesmo em uma situagio real.

O instrumento de coleta de dados da presente pesquisa foi submetido a um pré-
teste, cuja aplicagio foi realizada nos mesmos moldes daquela que seria usada quando
os entrevistadores fossem a campo. |

Foram realizados pré-testes com dez (10) pessoas pertencentes a populacdo alvo
da pesquisa, contudo, o teste nio foi feito no local onde realmente foram recolhidos os
dados e utilizou-se o ‘método ndo-probabilistico de amostragem por conveniéncia.
Durante a aplicagdo, os seguintes aspectos foram analisados de acordo com Mattar

(2005):

a) Entendimento das questdes colocadas;

b) Identificar se as respostas das perguntas fechadas sio mutuamente exclusi-
vas ¢ coletivamente exaustivas;

¢) Verificar se ndo houve obje¢des na obtengfo de alguma das respostas;

d) Se ndo ha viés na forma de apresenta¢fio das perguntas.

Apbds a solicitagdo da participagdo de algumas pessoas para realizar o pré-teste,
analisando os aspectos citados acima, algumas altera¢des foram sugeridas nas seguintes
questdes:

Na pergunta 7, fo1 sugenda uma mudanga na pergunta, pois o entrevistado pode
exercer mais de uma atividade profissional. Portanto, modificou-se o seu enunciado

para o que segue:

7. Qual a principal atividadé¢ profissional ¢/ou remunerada que vocé exerce
atualmente?

1. () Auténomo

2. () Emprego fixo com carteira assinada

3. () Funcionario plblico

4. () Prestador de servigo

5. () Atividade informal
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6. ( ) Empresario
7. () Estagiario
8. () No momento ndo exerco atividade remuncrada

Na questdo 8, foi sugerido que a opgdo 3. Sou assinante fosse retirada das opgdes
disponiveis, por entrar em conflito com a questio 11, que pergunta a forma de compra

do jomal. A sugestdo fo1 acatada, resultando na seguinte pergunta:

8. Com que freqiiéncia vocé 1& o Diarinho?
1. () Uma ou duas vezes por semana

2. () Trés ou quatro vezes por semana

3. () Cinco ou seis vezes por semana

4. () Todos os dias da semana

Na questio 12, foi1 sugerido que a opgdo 3. Colunistas , fosse retirada da lista de
op¢des existentes, pois entra em conflito com a questio 14, que estd diretamente

relacionada a secdo Colunistas. A questdo, entdo, ficou da seguinte maneira:

2. Qual a se¢io do jornal que mais lhe interessa?
) Noticias

Y Policia

} Variedades

)} Registros

) Esportes

)} Transe Tudo
)

1
1
2
3
4
5
6
7 Outro. Qual?

(
(
a
-
-
-
-

Na questdo 15, foi sugerido que mais de uma opgio de resposta fosse possivel,
pelo fato do leitor ler mais de dois ou trés jornais diariamente. Portanto, adicionou-se ao

enunciado da pergunta a alternativa, resultando na seguinte pergunta:

15. Vocé 1€ regularmente outros jornais além do Diarinho? Escolha mais de uma
op¢io se necessirio. Se a sua resposta for NAO a pesquisa acaha por aqui.

1. () Diério Catatinense

2. () Jomal de Santa Catarina

3. () A Noticia

4. () Jommal da Cidade

5. () Folha de Sdo Paulo

6. () Outro. Qual?

7. () Nio




Baseando-se no relatério de pré-teste o instrumento de coleta de dados

confeccionado como é mostrado em anexo (ANEXO A).
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5 HISTORICO DA EMPRESA

O jomal Diirto do Litoral, mais conhecido como Diarinho, foi fundado no dia 12
de fevereiro de 1979 pelo advogado Dalmo Viewra. A primeira edicdo do jomal foi
composta por oito pdginas, em papel oficio branco A4, escrita em uma maquina de
escrever com copias a partir de mimeografo. A empresa neste momento era composta
por 4 funciondrios e pelo seu proprietario.

A intengdo do fundador era de desenvolver um jomal sério, com o mesmo
propdsito que os outros jornais existentes, relatando as noticias do mundo com uma
postura formal e imparcial. Mas no inicio da década de 80, Dalmo logo passou a valer-
se de uma linha mais agressiva, polémica e popular para que o jornal sobrevivesse. Com
noticias da regido e linguajar mais simples, o jornal comegou a contar com a
participagio dos leitores, com demincias e reclamacdes de diferentes naturezas. E,
conseglientemente, 0 jornal comecou a fazer mais sucesso.

Um dos momentos importantes na histdria do jornal, ocorreu no inicio dos anos
90, quando a empresa fol vitima de um atentado a tiros, por conta das diversas
deniincias a trafico de drogas. Em outra fase decisiva, criaram-se os classificados do
jomal, o chamado Transe Tudo, na época ainda eram gratuitos e feitos por telefone, fato
que aumentou as vendas.

A partir de 1995, a neta do fundador ¢ atual diretora, Samara Vieira, comegou a
atuar na reda¢do do jornal.

A unido da redacio e do setor comercial em um unico enderego, também marcou
a evolugio da empresa, em 1998, esse acontecimento fez com que as agdes do jornal
ficassem centralizadas em um Unico enderego, gerando maior profissionalismo e
conseqiientemente aumentando as vendas. Neste mesmo ano a atual Diretora comegou a
comandar a redacdo do jornal.

De acordo com relatos de funciondrios que conviveram com o fundador do jornal,
ndo havia cargos definidos e 0 ambiente era bastante informal. Os funciondrios
deveriam reportar-se somente a ele, que tinha sempre a palavra final. O jornal nio
contava também com definigdes de Missdo ou Vis3o, pois se dizia que estas estavam na

cabeca de Dalmo.
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Numa viagem de férias em 2003 a Europa, Dalmo teve uma morte repentina. A

partir deste momento, sua neta, Samara, passou a dirigir definitivamente a empresa.
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6 ANALISE DA SITUACZ&O ATUAL DE MARKETING

Para caracterizar o ambiente de marketing do jomal O Didrio do Litoral, tanto
interno quanto externo, foi necessdrio analisar trs pontos importantes: ambiente
externo, ambiente do consumidor e ambiente interno. Cada um destes trés assuntos

merece um detalhamento maior, como serd visto a seguir.
6.1 Anilise ambiental externa

De acordo com Ferrel et al. (2000), a anilise ambiental interna é o mais amplo
assunto ambiental e deve levar em consideragiio todos os fatores extemos, sio eles:
forgas competitivas, crescimento e estabilidade cconémica, tendéncias politicas, fatores

legais e reguladores, mudancas tecnoldgicas ¢ tendéncias culturais.

6.1.1 Forcas ¢ompetitivas

A industria jornalistica, de acordo com a ANJ, tem melhorado sua performance a
cada ano. A circulagido média dos jornais no pais aumentou de 4.276.000 de exemplares
por dia em 1990 para 7.230.000 por dia em 2006.

A figura abaixo mostra a evolugéo do nimero de jornais brasiletros entre os anos
de 2001 e 2006:

11111 ?"‘w 491 523 | 520 | 532 | 535 | 532
Semanal 937 112217 1405 { 1399 | 1533 | 1531
Quinzenal 249 | 377 | 385 | 397 | 445 | 420
Mensal 176 | 380 | 396 | 424 | 380 ! 378
Bissemanal 93 13 | 125 { 131 | 139 | 145
Trissemanal 34 ag 35 35 I 40
Outros 31 | 108 86 30 30
{_ . Totat{ 1380 | 2684 | 2933 | 3.004 | 3.098 | 3.076

Figura 1: Nomero de Jornais Brasileiros
Fonte: ANJ — Associagio Nacional dos Jornais

O que se pode analisar da figura € que no ano de 2006 o pais contava com 3.076

jornais um aumento de cerca de 35% desde o ano 2001. Dos 3.076 jornais circulando no
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pais no ano de 2006, 532 sdo diarios, categoria que apresenta menor expressividade
somente para 0s jornais semanais e quinzenais.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBGE (2007), nos 293 municipios de
Santa Catarina, existem 133 jornais impressos. Dos jornais que circulam em ltajai e nas
regides em que o Diarinho € vendido, s3o apenas alguns os principais concorrentes que
apresentam um produto que possa interessar ao leitor do Didrio do Litoral. Foram
identificados cinco concorrentes que merecem atengio, tanto por suas forgas como por
suas fraquezas.

O Didnio Catarinense, do grupo RBS, foi fundando em 1986 e ¢ o atual lider em
circulagdo no estado de Santa Catarina de acordo com o IVC - Instituto Verificador de
Veiculagdo, (2007). No entanto, somente 9 jomnais de todo o estado estio filiados ao
Instituto. O jornal abrange mais de 90% dos municipios do estado e tem uma tiragem
média didria que gira em torno de 45.000 exemplares em dias tteis e 69.000 aos
domingos. O DC ¢ um jomal de grande abrangéncia no estado, no entanto o grupo RBS
aposta no Jornal de Santa Catarina como seu representante de vendas no Vale do Itajai,
portanto, as vendas do DC nesta regidio ndo sio tho representativas quanto s do Santa.

O Jomal de Santa Catarina, ou Santa, também do grupo RBS, tem sede em
Blumenau €, comegou a circular em 1971 e abrange 65 municipios na Regido dos Vales
catarinenses. A tiragem didria do jornal é em média de 18.000 exemplares. Pelo fato de
fazer parte do grupo RBS este jomal tem grande apoio de marketing e de
desenvolvimento. No entanto, o fato de ser de Blumenau constitui-se numa fraqueza,
quanto ao fator fidelizagdo do cliente de Itajai, em relagdo as noticias locais.

Outro jomal que deve ser analisado € o Didrio da Cidade, de Itajai, que conta com
uma tiragem diaria de 3.000 exemplares e ¢é distribuido nas cidades de Itajai,
Navegantes, Camborii ¢ Balneario Camborit. Este jornal foi fundado por um ex-
funcionario do jornal o Diarinho, mas o Didrio da Cidade ndo segue a mesma linha
edrtorial do jornal em estudo e sim uma linha séria e tradicional jornalistica, como os
concorrentes anteriormente citados. O jomal foi fundado no dia 15 de janeiro de 1992
pelo jomalista Valdemir Corréa Chagas.

O Diario da Cidade apresenta como pontos fracos a tiragem diaria, a menor enire

todos os jornais apresentados, € o fato de ndo possuir um stte na intemet para acesso dos
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leitores, caracteristica que todos os outros concorrentes possuem. Como ponto a seu
favor ha o fato de ser feito em Ttajai.

Outro concorrente € o Jomal Bolsdo de Balneario Camborit, que foi fundado em
2002 ¢ apresenta uma tiragem semanal de 8.000 exemplares. O jornal é vendido no
litoral norte de Santa Catarina ¢ em todo vale do Itajai. Este ¢ o mais recente dos jornais
citados, mas apresenta uma fraqueza por nio ser um jornal didro e sim semanal. No
entanto o seu espago de antncios imobilidrios merece destaque, como ponto forte da
empresa. | '

Mais um concorrente do Diarinho ¢ o jomal Tribuna Catarinense tnico jomal
didrio de Balneario Cambori, fundado em 21 de Jjaneiro de 1995. Circula de tef¢a a
sdbado, com uma tiragem de 5 mil exemplares ¢ é vendido no litoral norte catarinense.
Dois pontos fracos analisados neste concorrente so: a distribuigio didria que ndo
ocorre nas segundas feiras e a baixa tiragem. No entanto como ponto positivo da
Tribuna € o jomal de fim de semana, que chega a apresentar 48 paginas de contetdo,
nimero alto se comparado aos concorrentes.

Outros concorrentes nacionais também podem ser citados como a Folha de Sio
Paulo, o Estado de S3o Paulo e a Gazeta Mercantil, no entanto a tiragem meédia didria de
mais de 300.000 exemplares destes concorrentes ¢ sua abrangéncia nio os qualifica para

um estudo mais detalhado.

6.1.2 Forgas sécio-gconémicas

Das 20 cidades em que o jomal circula, Itajai é a que tem a maior
representatividade nas vendas avulsas, assinantes e faturamento em publicidade.
Portanto, o perfil desta cidade serd apresentado a seguir.

D¢ acordo com o IBGE (2007) o municipio de Itajai tem atualmente uma
populagdo de 163.298 habitantes. Este numero representa 2,78% do nimero de
habitantes do estado de Santa Catarina que atualmente é de 5.868.014 de pessoas. O
Brasil, de acordo com a mesma fonte, apresenta uma populagio de 184.184.264
habitantes.

A cidade de Itajai ¢ banhada pelo mar ¢ pelo Rio Itajai-A¢u ¢ tem uma area de
289 km®. O PIB per capita em 2004, também de acordo com o IBGE (2007) no
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municipio de Itajai foi de R$13.222 um valor alto se comparado com o PIB do estado de
Santa Catarina que fo1 de R$12.158 per capita, com o PIB per capita nacional que & de
R$10.520 ou com o PIB per capita de Florianépolis que foi de R$11.071.

Este mesmo Instituto realizou em 2002 e¢ 2003, uma Pesquisa de Orgamentas
Familiares na qual apresenta célculos de renda média mensal familiar de todo o Brasil.

O rendimento monetario ¢ ndo monetario médio mensal familiar do Brasil é de
1.789,66 reais e o catarinense ¢ mais de 100 reais superior, atingindo o valor de R$
1.893,22.

O maior destaque da ecénomia da cidade € o Porto de Itajai que, de acordo com o
site do proprio porto, no primeiro semestre de 2007, segundo nimeros do Ministério do
Desenvolvimento, Indﬁstria ¢ Comércio, Itajai movimentou, entre importagdes e
exportagio, USS 3,98 bithGes. O total é 24% superior 2 movimentagio financeira do
primeiro semestre de 2006. No Brasil o desempenho de Itajai sé é superado pelo Porto
de Santos, maior da América Latina. O porto municipal responde por 10,79% de toda a
movimentagao nacional de cargas conteinerizada.

Em relagdo a educagio o municipio de Itajai no ano de 2006 apreseniou 41.796
matriculas dos ensinos fundamental, meédio € pré-escola e 12.555 matriculas no ensino
superior. Esses n(imeros sao relativos as escolas pablicas federais, estaduais, municipais
¢ escolas privadas. Isto representa que quase 33% da populagdo estd matriculadas em
algum dos ensinos citados. No estado essa porcentagem ¢ menor em relagdo a educagio,

somente 26% da populacdo estd matriculada em um dos ensinos.
populag

6_1.3_Forgas politicas, legais e reguladoras

O orgio regulador da profissdo do jornalista ¢ a Comiss3o Nacional de Etica,
CNE, que tem como base um Cédigo de Etica dos Jomalistas elaborado em 1976.

A CNE ¢ um 6rgio judicante, independente, com poderes para apreciar, apurar e
Julgar as deﬁﬁncias de transgressdes a0 Codigo de Etica, cometidas por jomalistas.

A Federagdo Nacional dos Jomalistas, FENAJ , elaborou no ano de 2007 a
atualizacdo do Cédigo de Etica dos Jomalistas Brasileiros {ANEXO B) aprevado pelo
Congresso Nacional. Este Cédigo tem por fungfio delimitar os direitos e deveres éticos

dos jomalistas brasileiros em relag@o ao direito da informagio, 4 conduta profissional do
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jomalista, & responsabilidade profissional do jornalista, as relagbes profissionais, a
aplicagdo do Cddigo de Etica e disposicdes finais.

Entre os artigos do Cddigo de Etica, existem alguns que mais se aproximam da
realidade do jomal em estudo ¢ que devem servir de guia para as agdes e atitudes
tomadas no dia-a-dia da empresa. E relatado pelo Codigo que o jornalista ndo pode
divulgar informagdes de carater mérbido, sensacionalista ou contririo aos valores
humanos, especialmente em cobertura de crimes e acidentes e que ele deve defender os
direitos do cidaddo, contribuindo para a promogdo das garantias individuais e coletivas,
em especial as das crian¢as, dos adolescentes, das mulheres, dos 1dosos, dos negros €
das minorias. |

O jomal ja efetuou algumas tentativas de filiar-se ao IVC, no entanto estas
tentativas ndo foram aceitas pelo fato do érgdo ndo considerar o jornal apto para tanto.
Tal afirmagio baseia-se no fato do jomal-possuir uma linguagem informal. O Diario do
Litoral ja entrou com medidas juridicas para assegurar seu direito de filiagdo e até o

presente momento nao foram apresentados resultados.

6.1.4 Forgas tecnoldgicas

Sdo intmeras as inovagdes tecnologicas que podem de uma forma ou de outra
afetar ou influenciar um jornal diario. Entre elas pode-se citar o uso da telefonia movel
€ 0 acesso A mternet.

De acordo com a Anatel, Agéncia Nacional de Telecomunicagdes, o Brasil no ano
de 2006 alcangou um total de 99,9 milhdes de acessos & telefonia movel, chegando a
53,2 acessos a cada 100 habitantes. A capital do estado, Florian6polis, chegou ao 5°
lugar do pais no ranking de maior nimero de acessos a esta telefonia por 100 habitantes,
78,96 acessos.

Em relagdo ao acesso a internet o Brasil apresentou em 2005, de acordo com
pesquisa elaborada pelo IBGE, 152.740.402 acessos a mternet de pessoas de 10 ou mais

anos de 1dade. A regifo Sul por sua vez, no mesmo ano, teve 22.784.949 acessos. Esse

numero representa 14% dos acessos do pafs.
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O acesso 4 internet, assim como o tempo de uso desta ferramenta tem evoluido
nos Ultimos anos. A Figura 2 apresenta a ¢volugdo do niimero de intemautas brasileiros

¢ 0 nimero de horas navegadas do ano de 2000 a 2007:

0:00
= 158.00

o X N 1510[]2

2 12000 g R NN B B R
-1 1200 2

B{owé
1600 =

B:00

1 4:00

< 2:00

0:00

Internaulas ali

dez/00
jun/
dez/
jun/D2
dez/02
jun/D3
dez/03
JunfDqg
dez/04
jun/os
dez/05
juriGe
dez/06
junfot

\—]nternau'laa —o—Teman

Figura 2: Internautas domiciliares ativos e horas navegadas - 2000 - 2007
Fonte: CETIC

QO que se pode deduzir pelo grafico, é que de dezembro de 2000 a junho de 2007
houve um aumento significativo no nfimero de interautas brasileiros e no nimero de
horas de navegacdo na rede. De um pouco mais de 4.000.000 de intemautas o nlimero
chegou a cerca de 18.000.000. J& as horas de navegacdo passaram de quase 8 horas
diarias para 22 horas por dia.

Tal evolugdo caracteriza ¢ momento em que o Brasil se encontra e intensifica a
necessidade de se avaliar que acdes estio sendo tomadas para dacompanhar ¢sse mercado
crescente.

De acordo com o Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informacéo e da
Comunicacio, CETIC os sites na intemet do Brasil com o final .A7, sio chamados
dominios. O niimero de dominios na intermet também tem evoluido, sendo que em
setembro de 2000 existiam 325297 dominios no pais € em setembro de 2007 esse
nimero passou para 1.193.293 dominios.

Todos os dados apresentados em relago a atual evolugdo tecnolégica destacam a
necessidade das empresas participarem destas mudangas e acompanharem estas
tendéncias. Portanto a utiliza¢do de telefoma mével tanto no ambiente empresanal como
para facilidade de acesso a informag3o assim como a obten¢3o de um dominio na

intermet para acompanhar a sociedade atual sdo imprescindiveis.
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6.2 Anilise do ambiente do consumidor

Para analisar o ambiente do consumidor desenvolveu-se uma pesquisa de
marketing com o objetivo de verificar os habitos de compra dos leitores do jornal O
Diario do Litoral, O Diarinho, que adquirem o jornal no centro de Itajai, considerando-
se o segundo semestre de 2007.

Apos a aplicag@io dos instrumentos de coleta efetuou-se a analise dos resultados,
que podem servir de base para a tomada de decisdo. Dessa forma, os instrumentos de
coleta de dados, apds tabulados, foram organizados em tabelas e analisados, dando-se
énfase aos aspectos mais importantes de cada varidvel pesquisada.

Analisando-se a Tabela 1 p6de-se definir que a maioria dos leitores do jomnal é do

sexo masculino somando 65,2% do total dos entrevistados.

Tabela 1: Sexo

Sexo Freqiiéncia Freqiiéncia Frequiéncia Frequéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
Feminino 71 71 34,8% 34,8%
Masculino 133 204 65,2% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007.

Em relac¢éo a faixa etdria foi verificado, como mostra a Tabela 2, que 39,2% dos
entrevistados estdo na faixa de 18 a 30 anos e a segunda faixa etaria de maior incidéncia

é ade 44 a 56 anos.

Tabela 2: Idade

I1dade Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
18 a 30 80 80 39,2% 39,2%
31a43 39 119 19,1% 58.,3%
44 a 56 45 164 22.1% 80.4%
57 a 69 24 188 11,8% 92.2%
Mais de 70 16 204 7.8% 100,0%

Total Global 204 100,00%
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Fonte: Dados primanos, 2007.

De acordo com a Tabela 3 constatou-se que 51% dos leitores do jornal declararam
o estado civil como casado e o segundo estado civil de maior incidéncia com 35,3% ¢

de solteiros.

Tabela 3: Estado civil

Estado civil Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada

Solteiro (a) 72 72 35,3% 35,3%
Casado (a) 104 176 51,0% 86,3%
Viivo (a) 10 186 4.9% 91,2%
Separacio legal 16 202 7,8% 99.0%
Qutros 2 204 1,0% 100.0%
Total global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007.
Quando questionados sobre a renda média familiar mensal 23% das respostas se

concentrou na faixa de R$1001,00 a R$1500,00. Em segundo lugar, com 18,1% das
respostas ficou a faixa de R$501,00 a R$1000,00. Dados que podem ser verificados na
Tabela 4.

Tabela 4: Renda média familiar mensal

Renda familiar média Frequiéncia Freqiiéncia  Fregiiéncia  Freqiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada

Até R$ 500,00 17 17 8,3% 8,3%
De R$ 501,00 a R$ 1000,00 37 54 18,1% 26,4%
De R$ 1001,00 a RS 1500,00 47 101 23,0% 49.4%
De R$ 1501,00 a RS 2000,00 31 132 15,2% 64,6%
De R$ 2001,00 a RS 2500,00 22 154 10,8% 75,4%
De RS 2501,00 a R$ 3000,00 18 172 8,.8% 84.2%
De R$ 3001,00 a R$ 3500,00 2 174 1,0% 85,2%
Mais de R$ 4000,00 : 30 204 14,8% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primérios, 2007.

Relacionada a tabela anterior, sobre a renda familiar mensal, questionou-se sobre

o nimero de pessoas que participam deste or¢amento € 50% dos respondentes afirmou
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que duas ou trés pessoas participam. A Tabela 5 também mostra que 31,9% do total

responderam que quatro ou cinco pessoas participam do orgamento familiar mensal.

Tabela 5: Numero de pessoas que patticipam do orgamento

Pessoas Freqiiéncia Freqiiéncia Freqtiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta _ Relativa Relativa

Acumulada Acummulada

Uma 22 : 22 10,8% 10,8%
Dhas ou trés 102 124 50,0% 60.8%
Quatro ou cinco 65 189 31,9% 92, 7%
Seis ou mais 15 204 7,3% 100,0%
Total Global 204 100.0%

Fonte: Dados primérios, 2007.

Na Tabela 6 pode-se analisar o nivel de instru¢do dos leitores do Diario do
Litoral. De acordo com a pesquisa 38,2% dos leitores t&ém o Ensino Médio (2° grau)

completo.

Tabela 6: Nivel de instrugao.

Escolandade Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
Absoluta - Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
Sem escolaridade 4 4 2,00 2,0%
1° Grau incompleto 12 le 5,9% 7,9%
1° Grau completo 29 45 14,2% 22,1%
2° Grau incompleto 35 80 17.2% 39.3%,
2° Grau completo 78 158 38.2% 77,5%
Superior mcompleto 12 170 5,9% 83,4%
Superior completo 30 200 14,6% 98,0%
Mestrado ou doutorado 4 204 2,0% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primérios, 2007.

Quando questionados sobre sua atividade profissional 48.5% responderam
estarem empregados formalmente. E possivel visualizar também na Tabela 7 que os

desempregados e aposentados representaram 29% das respostas.



Tabela 7: Atividade profissional
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Atividade Freqiiéncia Freqiiéncia Freqliéncia Fregiiéncia
profissional Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada
Auténomo 27 27 13,2% 13,2%
Emprego fixo . 99 126 48.5% 61,7%
Desempregado/ '
Aposentado - 59 185 29.0% 90,7%
Outros 19 204 9.3% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007.

A Tabela 8 mostra quantos leitores do jornal acessam a internet € quantas vezes

por semana o fazem. Dos 204 entrevistados 115 responderam que acessam a internet e

89 responderam que ndo costumam acessd-la. Dos leitores que fazem o uso da rede 70

responderam que o fazem todos os dias. As Tabelas 9, 10, 11 e 12 serdo relacionadas

aos totais apresentados na Tabela §.

Tabela 8: Acesso 3 internet

Acessam a internet, Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
quantas vezes por Absoluta Absoluta Relativa Relativa
semana Acumulada Acumulada
Uma ou duas 29 29 14,2% 14,2%
Trés ou quatro 10 39 4.9% 19,1%
Cinco ou seis 6 45 3,0% 22,1%
Todos os dias 70 115 343% 56,4%
Nio 89 204 43,6% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primérios, 2007.

Dos 115 leitores que costumam acessar a internet 65,2% tem como local principal

suas casas, dados que podem ser visualizados na Tabela 9.




Tabela 9: Local de acesso a internet
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Local Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta - Relativa Relativa
Acumulada Acumulada

Em casa 75 75 65.2% 65,2%

No trabalho 28 103 24 4% 89,6%

Cyber café/Lan

house 12 I15 10,4% 100,0%

Total Global 115 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007.

Pode-se analisar na Tabela 10 o tipo de conexdo utilizada pelos leitores. Quando

questionados quanto ao tipo de conexdo os leitores responderam principalmente que

utilizam a Banda Larga, foram 74,8% dos 115 que acessam a rede.

Tabela 10: Tipo de conexdo a internet

Conexio Freqiiéncia Fregiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada

Discada 14 14 12,2% 12,2%
Banda larga R6 100 74.8% 87.0%
Sem fio 3 103 2,6% 89,6%
Radio 6 109 5,2% 94,8%
Nao soube responder 6 115 5,2% 100,0%
Total Global 115 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

A Tabela 11 mostra o principal uso feito pela mntemet pelos leitores do jornal.

29,6% do total de 115 responderam que utiliza a intemet para uso pessoal e verificar e-

mails e gerenciar contas em bancos. Ainda deste total de 115 24,3% utiliza a internet

principalmente para trabalhar.



Tabela 11: Principal uso da internet
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Principal uso Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada

E-mail/Bancos 34 34 29,6% 29.6%
Busca 16 50 13,9% 43,5%
Noticias 16 66 13,9% 57,4%
Lazer 21 87 18,3% 75,7%
Trabalho 28 115 24.3% 100,0%
Total Global 115 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Em relagdo ao tempo de acesso a internet, elaborou-se a Tabela 12. E possivel

visualizar na tabela, que os leitores que acessam a rede, ficam até uma hora por dia,

conectados, isto €, 46,1% dos respondentes.

Tabela 12: Tempo de acesso 4 intemet por dia

Horas por dia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

) Acumulada Acumulada

Até uma 53 53 46.1% 46,1%
De duas a trés 26 79 22.6% 68,7%
De¢ quatro a cinco 20 99 17,4% 86,1%
Seis ou mais 15 114 13,0% 99,1%
Nio soube
responder 1 115 0,9% 100,0%
Total Global 115 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

A seqiiéncia de tabelas que se imicia a partir da Tabela 13, esta relacionada aos

hébitos de compra ¢ leitura do Diarinho. A Tabela 13, especificamente, analisa a

freqiiéncia por semana de leitura do jornal, 40,2% dos leitores léem o jornal todos os

dias. J4 32,4% responderam que léem o Diarinho uma ou duas vezes por semana.



Tabela 13: Freqiiéncia de leitura do Dianinho
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Vezes por Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
semana Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada
Uma ou duas 66 66 32.4% 32.4%
Trés ou quatro 41 107 20,1% 52,5%
Cinco ou seis 15 122 7,3% 59,8%
Todos os dias 82 204 40,2% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

A Tabela 14 define o local em que os leitores costumam ler o Didrio do Litoral.

57,4% dos respondentes costaumam 1&-1o em casa e quase 30% o fazem no trabalho.

Tabela 14: Local de lettura do Diarinho

Local Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia * Freqiiéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
Em casa 117 117 57.4% 57,4%
No trabalho 61 178 29,9% 87,3%
Outros 26 204 12,7% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Questionou-se também se, quando eles 1éem o jomal, sdo eles mesmos que o
compram. Na Tabela 15 pode-se venficar que 49% responderam que sdo eles proprios
que compram o jornal. E dos 104 que nd@o costumam comprar o jomal, 43 léem o

Diarinho comprado por colegas de trabalho.
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Tabela 15: Quem compra o jomal?

Quem? Fregiéncia Frequéncia Absoluta Freqiéncia Freqgiéncia Relf_itiva
Absoluta Acumulada Relativa Acumulada

Respondente 100 100 49,0% 49.0%

Familiares 34 134 16,7% 65,7%

Colegas de

trabalho 43 177 21,1% 86,8%

QOutros 27 204 13,2% 100,0%

Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Na Tabela 16 € possivel visualizar a forma de compra do Diarinho. De todos os
entrevistados, 44,1% dos leitores costumam comprar o jomnal em bancas. Associado a
Tabela 15, pode-se ver que um nimero alto de respondentes nfio soube responder a

forma de compra, porque, de alguma maneira, nio compraram o jornal.

Tabela 16: Forma de compra do jomal

Forma Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
Banca 90 90 44 1% 44 1%
Jomaleiro 27 117 13,2% 57.3%
Assinante 22 139 10,8% 68.1%
Ni&o soube
responder 65 204 31,9% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

A secdo do jornal de maior interesse dos leitores foi delimitada na Tabela 17. Dos
204 entrevistados 33,8% responderam interessar-se pelas noticias. E importante
ressaltar que as noticias aqui referidas estdo relacionadas a cidade de Itajai, dal o
interesse dos leitores. O jomal todo foi apontado como de interesse de 18,1% dos

leitores.
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Tabela 17: Se¢do de maior interesse

Secgio Freqgliéncia Frequiéncia Freqliéncia Freqiéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
Noticias 69 69 33.8% 33.8%
Policia S22 91 10,8% 44 6%
Variedades 24 115 11.8% 56,4%
Esportes 20 135 9 8% 66,2%
Classificados 21 156 10,3% 76,5%
Tudo : 37 193 18,1% 94.6%
Qutros 11 204 5,4% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Associada a Tabela 17 perguntou-se aos leitores se havia uma parte especifica de
interesse. Ao analisar, na Tabela 18, as respostas constatou-se que de todos os
entrevistados 82,4% responderam ndo ter interesse por parte especifica e que para os
restantes, que engloba as respostas positivas, ndo houve predominincia de nenhuma

op¢ao.

Tabela 18: Interesse por parte especifica

Interesse por Freqiiéncia Freqiiéncia Freqgiiéncia Fregiiéncia
parte Absoluta Absoluta Relativa Relativa
especifica? Acumulada Acumulada
Sim 36 36 17,6% 17,6%
Nao 168 204 82.4% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primaérios, 2007

Na Tabela 19 ¢ possivel analisar se os leitores do jomal tém algum colunista de
interesse. Dos entrevistados 70,1% responderam que ndo. Dos 61 entrevistados restantes
os colunistas mais lembrados foram: José¢ Sim3o com 18 lembrancas, Cesar Valente

com 12, Dalmo Vieira com 10 e JC com 8.
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Tabela 19: Colunista de interesse

Colunistas Freqgiiéncia Frequéncia Freqiiéncia Freqiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada

José Simio 18 18 8,8% 8,8%
Cesar Valente 12 a0 5,9% 14,7%
Dalmo Vieira 10 40 - 4.9% 19,6%
IC g - 48 3.9% 23,5%
Outros 13 61 6,4% 29,9%
Nio 143 204 70,1% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Para os 204 entrevistados perguntou-se se estes j4 haviam acessado o site do
Diarinho www.diarinho.com.br ¢ claborou-se a Tabela 20. 67,2% dos lcitores

declararam nunca ter acessado o site.

Tabela 20: Acesso ao site do Diarinho

J4 acessou? Freqiiéncia Frequéncia Frequéncia Freqiiéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada - Acumulada
Sim 67 67 32.8% 32.8%
Nio 137 204 67.2% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Na Tabela 21 € possivel analisar se os leitores do Diarinho costumam ler outros
jomais. Dos 204 entrevistados 49% responderam que ndo. Dos 104 restantes que

costumam ler outros jomais, 53 léem o Diario Catarinense além do Diario do Litoral.



Tabela 21: Leitura de outros jornais
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Freqtiéncia

Jomais Freqiiéncia Freqiiéncia Freqiiéncia
Absoluta Absoluta Relativa Relativa
Acumulada Acumulada
Diario Catarinense 53 53 26,0% 26,0%
Jomnal de Santa
Catarina 21 74 10,3% 36,3%
Diario da Cidade i 8 82 3,9% 40,2%
Outros 22 105 10,8% 51,0%
Nio 100 204 49.0% 100,0%
Total Global 204 100,0%

Fonte: Dados primérios, 2007

Aos 104 leitores do Diarinho que léem outros jornais questionou-se a forma de

leitura destes. A Tabela 22 demonstra que 40,4% dos respondentes compram estes

outros jormais em bancas ou com jomaleiros e quase 30% [é os jomais de outras

pessoas.

Tabela 22: Forma de leitura de outros jornais

Forma Freqiiéncia Freqgliéncia Freqiiéncia Fregiiéncia

Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada

Banca ou joraleiro 42 42 40,4% 40,4%
Assinante 14 56 13,4% 53,8%
Internet 7 63 6,7% 60,5%
De outros 31 94 29.8% 90,3%
Gratuito 9 103 8,7% 99.0%
Nio soube responder 1 104 1,0% 100,0%
Total Global 104 100,0%

Fonte: Dados primdrios, 2007

Como Gltima questdo foi perguntado aos entrevistados que 1éem outres jomnais

além do Diarinho a freqiiéncia de leitura. A Tabela 23 apresenta a quantidade de vezes

por semana que os 104 entrevistados léem os outros jomais.r Cerca de 53% dos
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respondentes 1& os outros jomais uma ou duas vezes por semana ¢ 31,7% os 1é todos os

dias.

Tabela 23: Freqgiiéncia de leitura de outros jomais

Vezes por Freqiiéncia Frequéncia Freqiiéncia Frequéncia
semana Absoluta Absoluta Relativa Relativa

Acumulada Acumulada
Uma ou duas 55 55 52,9% 52.,9%
Trés ou quatro 15 70 14.4% 67,3%
Cinco ou seis { 71 1,0% 68,3%
Todos os dias 33 104 31,7% 100,0%
Total Global 104 100.0%

Fonte: Dados primarios, 2007

Dessa forma, apds a anahise simples dos dados obtidos através dos instrumentos
de coleta de dados, verificou-se a necessidade de efetuar a andlise do cruzamento de
determinadas variaveis e dados obtidos na pesquisa, a fim de ilustrar melhor os habitos

de compra dos leitores do Diarinho de Itajai.

6.2.1 Cruzamento de dados

O primeiro cruzamento de dados a ser analisado foi o da renda média familiar
mensal em relagio com a freqiiéncia de leitura do Diarinho. Através da Figura 3 ¢é
possivel visualizar que quanto maior a renda meédia familiar, os hdbitos de leitura do

jomal vdo mudando, deixando de ser uma ou duas vezes por semana para todos os dias.
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Figura 3: Renda x Freqiiéncia de leitura.
Fonte: Dados primarios, 2007.
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O segundo cruzamento diz respeito & quantidade de pessoas que t&m acesso a
internet, e sua relagdo existente entre os leitores que j4 acessaram o site do Diarinho.
Através da Figura 4, ¢ possivel analisar que o nimero de intemautas que acessam o site
do jomal é pequeno, e quase metade dos leitores que acessam a rede todos os dias nunca

acessaram o www.diarinho.com_ br.

Acesso a Internet x Acesso ao site do Diarinho
B Nao

Nirmero de leltores

Nieo Uma ou Duas Trés ou Quatro Cinco ou Seis Todos os dias

Acesso a Internet

Figura 4: Acesso 4 internet X Acesso ao site do jornal..
Fonte: Dados primarios, 2007.
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Ainda em relago ao acesso ao site do Diarinho, optou-se por cruzar novamente

seus dados com a renda media familiar mensal. Através da Figura 5, € possivel perceber

que existe uma relagdo entre as duas questdes. O numero de pessoas que nunca

acessaram o site do jornal diminui 20 mesmo tempo em que a renda familiar ¢ maior.

Renda x Acesso ao site do Diarinho

35y

30

25

L%
(=]

Nimero de leilores
o
)

10

500,00 R$ 1.000,00 aR$ aR} aR3 aR§
1.500,00 2.000,00 2.500,00 3.000,00

Renda

Até RS R$501,00a R$1.001,00 R$1.501,00 R$2.001,00 R$2501,00 R$3.001,00

aR$
3.500,00

Mais de R$
4.000,00

Figura 5: Renda x Acesso ao site do jornal..
Fonte: Dados primdrios, 2007.




61

Outro ponto de interesse de analise ¢ a possibilidade de haver relacdo entre o

nivel de escolaridade dos leitores ¢ a segdo de interesse de leitura do jomal. O que se

pode analisar, através da Figura 6, é que essa relacdo nio existe, os interesses sio

variados em todos os graus de escolaridade.

25

20

y
m

Numero de leilores
o
o

Sem 1° grau 12 grau 2° grau 2° grau
escolaridade  incomplefo completa incompleto completa

Escolaridade

Escolaridade x Segéo de interesse

Superior Superior  Meslrado ou
incompleto completo doulorade

Figura 6: Escolaridade x Secao de interesse..
Fonte: Dados primérios, 2007.
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Por fim, o cruzamento dos dados da questio relativa a4 renda média familiar

mensal, com o habito de leitura de outros jomais, além do Diarinho. O que se pode

constatar, ao analisar a Figura 7, € que a leitura do Diario Catarinense, além do Diarinho

esta presente em quase todas as classes econdmicas, quase que constantemente. J4 os

outros Jornais ¢ o fato de ndo ler outros jornais ndo tem um comportamento padrio.

35

30

25

20

15

Nimero de lollores

10

Ale R§
500,00

Renda x Lé outros jornais

B Jornal de Santa Calaring
0O Di#rio da Cidade
O 0Outros

LINEG]

AR el T
R$ 501,00 a R$ 1.001,00a R$ 1.501,00 a R$2.001,00 2 R$ 2.501,00 2 R$3.001,00 a Mais de R$

R$1.000,00 R$1.500,00 R$2000,00 R$ 2.500,00 R$3.000,00 R$3.500,00 4.000,00
Renda

Figura 7: Renda X Leitura de outros jomais.
Fonte: Dados primdrios, 2007.

Elaborando-se a anlise final da pesquisa € possivel delinear o perfil preferencial

do leitor do Diarinho de Itajai. Este leitor é do sexo masculino, tem entre 18 e 30 anos, é

casado, possui um orcamento familiar mensal que vai de R$ 500,00 a R$ 2000,00, do

qual 2 ou 3 pessoas participam O leitor ainda tem até o 2° grau completo, como nivel

de escolaridade e trabalha.
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Em relacdo a internet, o leitor preferencial acessa a internet em casa, com banda
Jarga, principalmente para trabalhar, e permanece conectado até 3 horas por dia, mas
nunca acessou o site do Diarinho.

Especificamente, quanto a leitura do Diarinho, o que se verifica é que o leitor [& o
jomnal todos os dias, em sua casa, pois ¢ ele quem compra na banca para ler noticias da
cidade de Itajai, cle nio tem interesse por partes especificas do jornal nem mesmo por
colunistas. O leitor preferencial ndo [& outros jornais, mas quando o faz prefere o Didrio
Catarinense, que compra na ‘banca ou l& de outras pessoas, uma ou duas vezes por

semana.
6.3 Anailise ambiental interna

O jornal O Diério do Litoral, também conhecido como Diarinho, conta atualmente
com 69 funcionérios registrados, 13 estagidrios e 10 colunistas que prestam servigos ao
jornal. Esta estrutura pode ser visualizada no organograma em anexo (ANEXO C).

A empresa ¢ dividida em cinco setores: Diretoria, Setor Comercial, Setor
Financeiro ¢ Administrativo, Setor de Distribui¢io ¢ Setor de Redago. Sendo que todos
0s setores reportam-se 4 Diretoria.

O Diério do Litoral conta atualmente com uma redacdo no centro de Itajai, na Rua
Lauro Miiller, 177, um imoével alugado, e com escritérios em Balneario Combor,

Navegantes, Floriandpolis e Penha que sfo sedes comerciais € da redagio do jornal.

6.3.1_Distribuiggo

Sendo vendido a R$ 1,25 em bancas de revistas e por jomaleiros, o jornal é
distribuido em: Balnedrio Camnboriti, Bombinhas, Brusque, Barra Velha, Biguagu,
Cambortu, Ilhota, Florianépolis, Itajai, Itapema, Navegantes, Palhoga, Penha, Picarras,
Porto Belo, Sao José e Tijucas.

O jomal conta com assinantes nas cidades de Balneario Camboriu, Belo
Horizonte, Blumenau, Brasilia, Brusque, Criciima, Curitiba, Ihota, Joinville,
Floriandpolis, Guarapuava, Itajai, Itapema, Navegantes, Pelotas, Penha, Rio do Sul,

Santa Cruz do Sul ¢ SZo Paulo. Em 2004, o jornal contava com 1200 assinantes,
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distribuidos em 12 cidades do Vale do Itajai, hoje conta com 1345 assinantes, em 20
cidades da regifo sul e sudeste.
O jomal € vendido atualmente em 775 bancas distribuidas pela regido do Vale do
Itajai e Flortandpolis. Sendo que as bancas, de acordo com o setor de distribuigdo, que
apresentam maior representatividade nas vendas sio as de Itajai ¢ Balneario Camborin.
Dos 10.000 jornais impressos diariamente, ém tormo de 2500 sdo djstribuidos por
jomaleiros e para assinantes nas cidades de Itajai, Balneirio Camborit, Navegantes e

Penha.

6.3.2_Produto

O jomal Diario do Litoral, o Diarinho, ¢ distribuido de segunda a sabado, sendo
esta vltima uma edig¢zo coﬁjunta de fim-de-semana (sabado e domingo) em formato
tabléide, com capa e pigina central coloridas € 0 restante em preto e branco com a
média de 32 paginas. A mmpressdo do jomal é feita na Grafica Rio Sul, em Sdo José ¢ a
tiragem média diana € de 10.000 exemplares. 7

As informagbes do jomal vém distribuidas nas se¢Bes Opinifo, Colunistas,
Policia, Geral, Regido, Variedades, Portos ¢ Economia, Registros, Servicos, Esportes e
Transe Tudo.

O Diarmho apresenta, diariamente, em média, 200 antincios Dentre estes,
encontram-se anuncios comerciais de empresas, classificados e notas oficiais. Os

valores de faturamento nio foram divulgados pela empresa.

6.3.3 Tecnologia

O jomal iniciou, em janeiro deste ano, a utilizagdo de um novo softwarc para
edigdo de jomais. O sistema “Smart Connection Enterprise” da empresa Woodwing,
serve pra mtegrar € automatizar o fluxo de trabalho da redagio, organizando melhor as
agles, centralizando o contcido em um banco de dados e facilitando o trabalho dos
diagramadores € editores.

Este foi um investimento de cerca de mais de R$ 100.000,00 parcelados em 4

anos. Além do software ¢ de sua implementagdo, o valor pago inclui atualizagio para
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novas versoes € suporte técnico. Os principais beneficios esperados com essa aquisicio
sdo a organizacio da edigdo do jomal como um todo e o aumento de produtividade.

A empresa também conta com um site www.diarinho.com.br, exclusivo para
assinantes do site, com o conteido integral das edi¢Ses didrias. A assinatura da versdo
on-line do jornal pode ser feita através do préprio site, e sdo disponibilizadas duas
formas de pagamento, boleto bancirio ou deposito. No site, também ¢ possivel
encontrar telefones de contato da empresa ¢ uma enquete semanal, sobre assuntos

atuais, que faz o calculo automatico do niimero de votos.

6.3.4 Objetivos e desempenho atuais

Os indicadores da methoria gradativa do desempenho do jornal sdo o aumento de
edigoes dianas, que passou de 4.600, em .2003, para cerca de 10.000, atualmente, assim
como o nimero de amincios, numere de funcionarios, colunistas ¢ cidades onde o jomal
¢ distribuido. No entanto, a empresa nfio tem registros destes aumentos, € nem mesma
um acompanhamento, para que seja efetuado um planejamento do seu crescimenta.

O que se pode perceber é que 0 jomal tem a intencio de crescer, mas nfo sabe de
que forma fazé-lo. As a¢Bes de marketing da empresa, principalmente, sdo tomadas por
impulso, pela dona da empresa, sem que haja planejamento ou acompanhamento das
resultados.

No entanto, entende-se que 0 objetivo do Diarinho, atualmente, é vender mais
exemplares diariamente, vender mais anincios, tanto de classificados como de

anunciantes, e consolidar a sua lideranga no mercado.
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7 ANALISE SWOT

A analise SWOT, tem por fun¢fo listar as forgas ¢ fraquezas, em relagdo ao
ambiente interno da empresa, € as oportunidades € ameagcas, relacionadas ao ambiente

extemo a empresa.

OPORTUNIDADES FORCAS
Atual crescimento do mercado, Lideranc¢a no mercado de jornais didrios
especificamente no que diz respeito aos populares na regifo;

jomais populares;
Concorréncia local pouco expressiva em | Qualidade reconhecida do produto em

nimero de vendas e crescimento; relagfo aos classificados, noticias da

regifo e colunistas;
Crescente uso da intermet pelos leitores do | Diferencia¢io em relag@o aos demais

jornal; concorrentes;
AMEACAS FRAQUEZAS
Jomnais de linha tradicional e de maior Falta de diregdo estratégica em

abrangéncia no estado ja estabelecidos no | decorréncia da cultura otganizacional;

mercado; _
Dificuldade de registro junto ao érgéo Website desatualizado em relagao as

regulador de veiculagdo de jornais diarios | necessidades dos leitores;

(IVC);
Poucos gastos com marketing e

divulgacdo do produto e assinaturas;

Fipura 8: Analise SWOT do jornal o Diario do Litoral
Fonte: Dados primarics, 2007
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8 OPCOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

Para que se possam definir as metas e objetivos de marketing do jornal, assim
como o plano de agio, é preciso definir a opgio estratégica da empresa em questio.
Com base na andlise efetuada até o presente ponto, é possivel definir que a opgio
estratégica do jomal O Diarinho é o de segmentagio. Tal afirmagéo esta relacionada ao
fato da empresa ter um publico alvo definido, o leitor preferencial, identificado pela
pesquisa de marketing, e o produto estar voltado para este consumidor especificamente.

Os critérios identificados para a segmentagdo sdo de diversas naturezas, por se
tratar de um bem de consumo, o jornal apresenta os critérios geograficos, demograficos,
sociais e até de estilo de vida. Definiram-se tais aspectos, pois o piiblico alvo foi
identificado como sendo masculino, da cidade de ltajai, com uma renda de até R$
2000,00 por més e que trabalha ¢ compra o jomal diariamente, podendo-se encontrar
assim aspectos de cada um dos critérios para segmentagio.

E possivel concluir, portanto que a estratégia € a da segmentagdo em detrimento
da difusdo pois a partir do momento em que a empresa identifica que existe uma parcela
especifica de um universo de consumidores que 1€ o jornal. Tal parcela, identificada na
pesquisa como leitores preferenciais serdio a base da elaboragdo das estratégias de

marketing do Diarinho.
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9 OBJETIVOS E METAS DE MARKETING

Com base na premissa que a opgéo estratégica da empresa € a da segmentagdo
identificou-se para o jomal O Diarinho o objetivo de aumentar o nimero de leitores em
6,5%, para manter a lideranga dos jornais populares da cidade de Itajai. Este objetivo
baseia-se na premissa de que o mercado de midia impressa brasileiro cresceu em 2006
6,5% por conta, principalmente, de jornais populares, portanto espera-se que o
crescimento do proximo periodo mantenha-se ou até mesmo seja maior.

Para alcangar tal objetivo foram desenvolvidas algumas metas que trarfo
embasamento para a execugio da estratégia. Para aumentar o ndmero de leitores, o
Diario do Litoral deve investir uma porcentagem financeira mensal em marketing do
jornal. Esta- porcentagem, serd alocada em trés pilares de sustentagio: marca,
comunicagio e distribui¢do. Assim como os recursos financeiros, 0s humanos e o tempo
sergo definidos.

Em relagiio a marca e 4 comunicagio, sugere-se ao jornal, que através de uma
campanha publicitdria, de veiculagio no proprio jornal, assim como em outdoors,
evidencie a marca O Diarinho e a lideran¢a do jornal na cidade de Itajai, na categoria de
jornais populares. Por se tratar de um nome conhecido pelo publico, 0 jomal deve
explorar as expressdes populares e comentarios relacionados ao jornal, para desenvolver
uma campanha de conscientiza¢do da lideran¢a do jornal no setor. Utilizando a ji
conhecida linguagem informal do jomal e até mesmo piadas relacionadas a ele e 4 suas
caracteristicas, essa forma de comunicagio fard com que o piiblico de leitores
preferenciaijs, sinfa-se mais proximo da marca, pois verdo na campanha publicitéria do
jornal comentarios que eles mesmos fariam.

Quanto 3 distribuigdo do jornal, para que o objetivo de aumentar o nimero de
leitores seja alcangado, sugere-se que mais jomaleiros e motoboys sejam contratados
para que haja amphagdo na distnbuigdo atual. Outro aspectd da distribuigio que se
sugere € a venda do jomal, por meio de jomaleiros, em dreas da cidade com
concentragdo de reparticdes publicas e escritorios baseado na informagdo de que 30%

dos leitores léem o jornal no trabalho.
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Para que o objetivo e as metas estratégicas sejam realizados os recursos humanos,

financeiros ¢ o tempo devem ser definidos. Todas as a¢des descritas terio como data

sugerida de inicio 0 més de margo de 2008. O investimento total inicial do plano de

agao seria de aproximadamente R$ 3000,00.

Como sera operacionalizada

com o publico

a marca, ¢ definir na mente do consumidor a
lideranca do jornal no setor. Esta campanha incluira
desenvolvimento da idéia, do outdoor e aniincios
colondos para o jomal.

Espera-se a partir da contratagio da empresa, em até
2 meses, chegar a um acordo quanto a arte final dos
projetos, para que em até 4 meses de elaboracio a
campanha seja veiculada. Esta campanha devera ser
vista pelo publico durante cerca de um més.

ACAO Custo

Divulgar a Contratagdo de uma empresa de publicidade e | Serd necessaria
marca e propaganda para efetuar a campanha publicitdria. | uma média de R$
estreitar os Com esta contrata¢do, espcra-se que a empresa | 6000,00.

lacos de desenvolva a campanha de acordo com as idéias

comunicagio citadas, de utilizar o linguajar popular para [embrar

Aumentar a
distribuicio e
foca-la em
uma parcela
da distribui¢do
em leitores
preferenciais

Contratacdo de dois motoboys e quatro jornaleiros.
Com as contratages - dos motoboys, espera-se
aumentar a drea de distribui¢do do jornal, na cidade
de Itajai, e com o apoio dos jornaleiros, atender ao
publico de leitores que relataram ler o Diarinho no
trabalho. As rotas e locais a serem atendidos serio
definidos por uma equipe de 3 colaboradores do
jornal da area de distribuicio e vendas. Para
contratacdo ¢ treinamento dos funcionarios citados,
sera necessario cerca de 2 meses, para que a partir
dai o projeto de distribuic@o seja acionado.

Sera necessario
um total de R$
3000,00. Sendo
R$ 500,00 por
cada motoboy e
R$ 500,00 por
cada jornaleiro
sem encargos
sociais.

Figura 8: Plano de acéo para o jornal o Diarinho
Fonte: Dados primarios, 2007
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11 CONTROLE DE MARKETING

Para que o objetivo delineado pelo plano de aglo possa ser desenvolvido com
qualidade, é necessario definir suas formas de controle.

.Em relagdo as agdes re_lativas a marca, i comunica¢do e 2 distribui¢do sera
necessario, apds o primeiro més de veiculagio da campanha e do novo projeto de
distribuigdo, efetuar yma avaliagdo dos resultados, apontando se houve retomo no
nmumero de Ieitores. Tal avali‘agﬁo deve levar em conta o faturamento mensal, o total
alocado para as a¢des de marketing, o nimero de atividades e divulga¢des, nimero de
jornais distribuidos, locais de distribuicdo e seus resultados.

Por nfo ter tido acesso aos dados financeiros, fundamentais para a atividade de
controle e essenciais para a elaboragio do plano de marketing, todos os valores
apresentados s3o estimativas aproximadas. Através da elaboragio de uma DRE
estimada, foi possivel calcular a margem de contribuicdo e através desta verificar s¢ a

elaboracao do plano de acfo seria possivel.

Vendas 375.000,00
Custo da mercadoria vendida 210.000,00
Margem bruta 165.000,00

Despesas
Salarios 100.000,00
Aluguel 5.000,00
Qutros 10.000,00
Total de despesas 115.000,00

Lucro liguido 50.000,00

Figura 9: DRE estimada do jorne! o Diarinho.
Fonte: Dados primarios, 2007.
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Por fim, analisou-se que as agdes de marketing serdo possiveis com base nos
dados esttmados sendo que a margem de contribuigfio estimada chega a R$ 127.500,00.
O aumento do numero de leitores em 6,5% deve ser controlado por meio de anélise do
numero de exemplares vendidos e um estudo a partir do crescimento estimado deve ser

elaborado para que haja o aumento de nimero de exemplares impressos por dia.
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12 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objeto de estudo um jornal popular de Itajai, o
Diario do Litoral, conhecido como Diarinho. Para que se possa definir este trabalho
como concluido, € necessario que sejam respondidos os objetivos especificos, definidos

no inicio. Foram os seguintes objetivos especificos:

a) Analisar a situagdo atual de marketing do jornal interna e externamente para
verificar sua posi¢do no mercado e o perfil de seus leitores;

b) Determinar recomendagdes estratégicas de marketing com base nos objetivos e
metas de marketing do jornal;

¢) Definir a¢des de marketing com base nas informac¢des analisadas e nas
estratégias recomendadas; |

d) Determinar mecanismos de controle de marketing para cumprimento do plano

de agio estabelecido.

Em relagdo ao primeiro objetivo especifico de analisar a situagdo atual de
marketing, interna € externamente, pode-se relatar que ele foi alcangado. Ao longo do
trabalho foi possivel analisar o ambiente externo e suas atuais forcas competitivas, as
forgas sécio-econdmicas, as forgas politico-legais regulamentadoras e as forcas
tecnologicas. Através da andlise do ambiente externo, puderam-se definir as
oportunidades e ameagas existentes na situacio atual de marketing do Diarinho.

Ainda em relagdo ao primeiro objetivo especifico, o presente trabalho
desenvolveu uma pesquisa mercadoldgica com os leitores do jornal em Itajai, para
poder conhecer melhor o ambiente do consumidor e para que pudesse ser definido o
perfil do leitor preferencial. A anahse do ambiente interno da empresa também foi feita,
através de entrevistas e convivio com o dia-a-dia empresarial, para que aspectos como
distribui¢do, produto, tecnologia, objetivos e desempenhos atuais fossem analisados.

Os resultados da pesquisa, os cruzamentos de dados e as informacdes internas da
empresa forneceram 2 base para a delimitagdo das forgas e fraquezas do jornal, que
completaram a analise SWOT, necessaria para a definicBo do primeiro objetivo

especifico.
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O segundo objetivo especifico foi alcangado, no momento posterior, quando os a
opsdo de marketing de segmentacdo para o jomal foi definido, ¢ com base nesta
desenvolveram-se os objetivos € metas de marketing para o Diarinho. Os objetivos ¢
metas da empresa foram baseados em todas as informagdes analisadas, para que o
primeiro objetivo especifico fosse alcangado. ‘

O terceiro objetivo especifico de definir agdes de marketing, com base em todas as
etapas anteriores foi alcancado, no momento em que o plano de agdo foi delimitado,
definindo os recursos humanos, financeiros e o tempo necessério para que as os
objetivos e metas fossem alcangados.

O quarto e ultimo objetivo especifico de determinar mecanismos de controle
também fo1 alcangado. Afravés de diversas diretrizes de conduta, foi possivel
determinar para a empresa, como efetuar o controle das estratégias do plano de acéo,
para que o desempenho das mesmas seja positivo e continuo.

Por fim, & possivel concluir que o objetivo geral desta pesquisa de avaliar as
a¢des -operacionais de marketing para o jomal Didrio do Litoral, O Diarinho, de Itajaf,
Santa Catarina com vistas a aumentar em 6,5% a captagdo de leitores preferenciais na

cidade de Itajai, considerando-se dados do segundo semestre de 2007 foi atingido.
12.1 Recomendagdes

Com base no convivio com os processos administrativos da empresa e pela
analise da situagf@io atual de marketing, recomenda-se que seja estudada pelo Diarinho
uma Teestruturagio da empresa, principalmente das fungSes administrativas, gque
atualmente estio concentradas em uma sO pessoa, a Diretora da empresa.

Como sugestio desta reestruturacdo, recomenda-se€ a contratagio de um
administrador ou de um consultor, para auxiliar na defini¢3o dos cargos e fungdes da
empresa, que ndo sdo bem definidos, apesar da existéncia de um organograma. Esta
.defini¢do oferecera a Diretora, a oportunidade de delegar fungdes para outros
profissionais habilitados.

A necessidade que o jomal se identifique como empresa € urgente, pois a visdo

atal que a empresa tem de si mesma prejudica seu crescimento e desempenho. Tendo
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este objetivo em vista e uma reestruturagio administrativa, é possivel que o jornal

continue e até mesmo aumente O Se€U SUCESSO.
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Sou aluna da Universidade Federal de Santa Catarina e estou realizando meu Trabalho de
Concluszo de Estigio do curso de Administragdo no Jornal Disrio do Litoral, O Diarinho. Com o intuito
de conhecer melhor o leitor do jornal estou efetuando esta pesquisa. Por favor, assinale com um X a sua
opg3o de resposta. Nio € mecessirio identificar-se, suas informagbes serfo mantidas em sigilo.

Obrigado(a) por sua participacio!

Nome completo:
Telefone:

Endereco:

Questionario

—

. Sexo
( ) Feminino
. () Masculino

B —

. Qual sua idade?

() De 18 2 30 anos
() De 31 a43 anos
{ ) De 44 2 56 anaos
{) De 57 2 69 anos
( ) Mais de 70 anos

DA e e

Qual seu estado civil?

() Solteiro (a)

. () Casado (a)

.{) Vivo (a)

- {) Separagio legal (_]udxcxal ou divércio)
. () Qutro. Qual?

Qual sua renda familiar média mensal?
() Até R$500,00

() De RS 501,00 a R§1000,00

{)De RS 1001,00 a RS 1500,00

{ ) De RS 1.501,00 a R§ 2000,00

() De RS 2001,00 a RS 2.500,00

() De RS 2.501,00 a RS 3.000,00

() De RS 3.001,00 2 RS 3.500,00

() Mais de RS 4.000,00

PN P R

Quantas deste
r¢amento?

() Uma

() Duas ou trés
{ ) Quatro ou cinco
() Seis ou mais

pessoas  participam

6. Qual seu nivel de instrugio?

1. () Sem escolaridade

2. () Ensino fundamental (1° grau) incompleto
3. () Ensino fundamental (1° grau) completo
4. () Ensino médio (2° grau) incompleto

5. () Ensino médio (2° grau) completo

6. () Superior incompleto
7. () Superior completo
8. { ) Mestrado ou doutorado

9. ( ) NZo sei informar

7. Qual a principal atividade profissional e/ou
remunerada que vocé exerce atualmente?

1. () Autnorno

2. () Emprego fixo comn carteira assinada

3. () Funciondrio piblico

4. () Prestador de servigo

5. () Atividade informal

6. { ) Empresério

7. () Estagldrio

8. () No momento nio exergo atividade
remunerada

8. Vocé costuma acessar a internet? Se SIM,
quantas vezes por semana? Se a sua resposta
for NAO v4 para a questao 13.

1. () Uma ou duas vezes por semana

2. () Trés ou quatro vezes por semana

3. () Cinco ou seis vezes por semana

4. () Todos os dias da semana

5.() Nio

6. () Nzo lembro ou nao sei responder

9. Onde vocé costuma acessar a internet?
1. () Em casa

2. () No trabalho

3. () Em cyber cafés ou lan houses

4. () Na casa de amigos ou parentes

5. { ) Outro. Qual?

6. () Nzo Iembto ou nao sei responder

10. Quando vocé tem acesso 3 mternet que tipo
de conmexdo vocé utiliza?

1. ( ) Conexo discada

2. () Banda larga (ADSL ou ISDN)

3. () Conexdo sem fio (Wi-Fi)

4. () Outro. Qual?

5. () NZo lembro ou nio sei responder

11. Ordene de maneira decrescente o principal
uso que vocé faz da internet? Sendo o 1 0 uso
mais importante.

1. () Utilizaggo pessoal como e-mail ¢
gerenciamento de contas em bancos




( ) Sites de busca

() Noticias em sites de jomais e revistas
{ ) Noticias em aites de conteiido

() Lazer (jogos, sites de relacionamento,
mensagens instantineas e sites de video)

6. () Ouiro. Qual?
7. () Ndo lembro ou ngo sei responder

12. Quanto tempo em média vocé costuma ficar
na internet por dia?

1. () Até uma hora

2.() De duas a trés horas

3. () De quatro a cinco horas

4. () Seis ou mais horas

5. () Néo lembro ou nio sei responder

2.
3.
4.
5.

Em relacdo ao jornal O Diario do Lijtor

13. Com que freqiiéncia vocé 18 o Diarinhe?

l. () Uma ou duas vezes por semana

2. () Trés ou quatro vezes por semana

3. () Cinco ou seis vezes por semana

4. () Todos os dias da semana

5. () Ndo lembro ou nio sei responder

14. Onde vocé I 0 jornal?

I. () Em sua casa

2. () Na casa de amigos

3. () No trabalho

4. () Em consultérios médicos ou salas de espera
5. () No 6nibus

6. ( j Outro. Qual?

7. () Nac lembre ou nio sei responder

15. Quando vocé 12 o jornal, é vocé quem o
compra? -

1.()Sim -

2. () Esposa (0)
3. () Familiares
4. { ) Amigos

5. () Colegas do trabalho

6. () Outro. Qual?

7. () N3o lembro ou nio sei responder

16. Como vocé normalmente adquire o jornal?
1. () Na banca

2. () Com o jomnaleiro

3. () Sou assinanie

4. () No escritério do proprie Diarinho em ltajai,
na Rua Lavuro Miiller

5. () Nao lembro ou nio sei responder

17. Qual a se¢do do jornal que mais lhe
interessa?

1. { ) Noticias

2.() Policia

3. () Variedades

4. { ) Registros
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5. () Esportes

6. () Transe Tudo
7. () Qutro. Qual?
8. () Nio lembro ou ndo sei responder

18. Dentro desta secio existe alguma parte
especifica de sua preferéncia?

L. () Sim. Qual?
2.() Ndo '
3. ( ¥ N&o lembro ou ndo sei responder

18. O jornal apresenta algum colunista que lhe
interesse ou agrade?

1. () Sim. Qual?
2.() Nao

3. () Nao lembre ou nao sei responder

20. Vocé jd acessou o site do Diarinho
www diarinho.com . br?

[. () Sim, j4 acessei

2. () Nao, nunca acessel

3. () Néo lembro ou néo sei responder

21. Vocé 1é regularmente outros jornais além
do Diarinho? Escolha mais de uma opc¢io se
necessario. Se a sua resposta for NAO a
pesquisa acaba por aqui.

L. () Diario Catarinense

2. { ) Jomal de Santa Catarina

3.() A Noticia

() Jomnal da Cidade

) Folha de S&o Paulo

) Qutro. Qual?
) Nio

4,
5.(
6. (
7.(

22. Como vocé regularmente I esse(s) outro(s)
jornal (jornais)?

1. () Compro na banca ou com o jernaleiro

2. () Sou assinante

3. () Pela internet

4. () Leto de outras pessoas como amigos,
parentes ou no escritdrio

5. () Outro. Qual?
6. () Ndo lembro ou ndo sei responder

23. Quantas vezes por semana vocé I& este(s)
outro(s) jornal (jornais)?

1. () Uma ou duas vezes por semana

2. () Trés ou quatro vezes por semana

3. () Cinco ou seis vezes por semana

4. () Todos os dias da semana

5. () Nio lembro ou nio sei responder

Grata pela colabaracio!
Nome aplicador:

Local:
Data;
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ANEXO B
Cédigo de Etica dos Jornalistas Brasileiros
Capftulo I - Da direito & informagiio

Art. 1° O Cédigo de Etica dos Jomalistas Brasileiros tem como base o direito
fundamental do cidadao a informagdo, que abrange seu o direito de informar, de ser
mformado e de ter acesso a informagio.

Art. 2° Como o acesso i informagdo de relevante interesse publico é um direito
fundamental, os jomalistas ndo podem admitir que ele seja impedido por nenhum tipo
de interesse, razio por que:

I - a divulgagd@o da informagdo precisa e correta é dever dos meios de comunicago ¢
deve ser cumprida independentemente de sua natureza juridica - se publica, estatal ou
privada - ¢ da linha politica de seus proprietarios e/ou diretores.

II - a produgio e a divulga¢do da informacao devem se pautar pela veracidade dos fatos
e ter por finalidade o interesse publico;

111 - a liberdade de imprensa, direito e pressuposto do exercicio do jornalismo, implica
compromisso com a responsabilidade social inerente a profissio; °

IV - a prestacdo de informacbes pelas organizacSes publicas e privadas, mcluindo as
nio-govermamentais, € uma obrigaggo social.

V - a obstrugho dircta ou indireta 4 livre divulgacdo da informagdo, a aplicacio de
censura e a Indugdo 4 autocensura sdo delitos contra a sociedade, devendo ser
denunciadas & comissdo de ética competente, garantido o sigilo do denunciante.

Capitulo I1 - Da conduta profissional do jornalista

Art. 3° O exercicio da profissio de jomnalista € uma atividade de natureza social, estando
sempre subordinado ao presente Codigo de Etica.

Art. 4° O compromisso fundamental do jomalista ¢ com a verdade no relato dos faios,
razdo pela qual ele deve pautar seu frabalho pela precisa apuragio e pela sua correta
divulgacio.

Art. 5° E direito do jornalista resguardar o sigilo da fonte.

Art. 6° E dever do jornalista:

1 - opor-se ao arbitrio, ao autoritarismo e a opress&o, bem como defender os principios
expressos na Declaragio Universal dos Direiios Humanos;

I1 - divulgar os fatos e as informagGes de interesse piblico;

111 - lutar pela liberdade de pensamenio e de expressio;

IV - defender o livre exercicio da profisséo;

V - valarizar, honrar e dignificar a profissao;

VI - ndo colocar em risco a integridade das fontes ¢ dos profissionais com quem
trabalha;
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VII - combater e denunciar todas as formas de corrupgdo, em especial quando exercidas
com o objetivo de controlar a informacgio;

VIII - respeitar o direito a intimidade, & privacidade, & honra e 4 imagem do cidad&o;

IX - respeitar o direito autoral e intelectual do jornalista em todas as suas formas;

X - defender os principios constitucionais e legais, base do estado democratico de
direito,

XI - defender os direitos do cidaddo, contribuindo para a promogdo das garantias
individuais e coletivas, em especial as das criancas, dos adalescentes, das mulheres, dos
1dosos, dos negros e das minorias;

XI1I - respeitar as entidades representativas e democraticas da categoria;

X111 - denunciar as praticas de assédio moral no trabalho s autoridades e, quando for o
€aso, 4 comissdo de ética competente;

XIV - combater a pritica de perseguigio ou discriminagio por motivos sociais,
econdmicos, politicos, religiosos, de género, raciais, de orientagdo sexual, condigio
fisica ou mental, ou de qualquer outra natureza.

Art. 7° O jomalista ndo pode:

I - aceitar ou oferecer trabalho remunerado em desacordo com o piso salarial, a carga
horédna legal ou tabela fixada por sua entidade de classe, nem contribuir ativa ou
passivamente para a precariza¢do das condigdes de trabalho;

Il - submeter-se a diretrizes contrarias a precisa apuracio dos acontecimentos e 4 correta
divulgacdo da informagio;

I1I - impedir a manifestagdo de opinides divergentes ou o livre debate de idéias;

IV - expor pessoas ameagadas, exploradas ou sob risco de vida, sendo vedada a sua
identifica¢io, mesmo que parcial, pela voz, tracos fisicos, indicagdo de locais de
trabalho ou residéncia, ou quaisquer outros sinais;

V - usar o joralismo para incitar a violéncia, a intolerdncia, o arbitrio € o crime;

VI - realizar cobertura jornalistica para o meio de comunicagio em que trabalha sobre
organizages piblicas, privadas ou ndo-governamentais, da qual seja assessor,
empregado, prestador de servigo ou proprietirio, nem utilizar o referido veiculo para
defender os interesses dessas instituigSes ou de autoridades a elas relacionadas;

VII - permitir 0 exercicio da profisso por pessoas ndo-habilitadas; '

VIII - assumir a responsabilidade por publicagdes, imagens ¢ textos de cuja producio
nao tenha participado;

IX - valer-se da condigdo de jornalista para obter vantagens pessoais.

Capitulo III - Da responsabilidade profissional do jornalista

Art. 8% O jornalista é responsavel por toda a informacio q.ue divulga, desde que seu
trabalho ndo tenha sido alterado por terceiros, caso em que a responsabilidade pela
alteragdo sera de seu autor.

Art. 9° A presungdo de inocéncia é um dos fundamentos da atividade jornalistica.

Art. 10. A opinido manifestada em meios de informacdo deve ser exercida com
responsabilidade.

Art. 11. O jomalista ndo pode divulgar informagdes:
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I - visando o interesse pessoal ou buscando vantagem econdmica;

II - de carater morbido, sensacionalista ou contrario aos valores humanos especialmente
em cobertura de crimes e acidentes;

III - obtidas de maneira inadequada, por exemplo, com o uso de identidades falsas,
cameras escondidas ou microfones ocultos, salvo em casos de incontestavel interesse
publico e quando esgotadas todas as outras possibilidades de apuragéo;

Art. 12. O jomnalista deve:

I - ressalvadas as especificidades da assessoria de imprensa, ouvir sempre, antes da
divulgacdo dos fatos, o maror nimero de pessoas ¢ instituicdes envolvidas em uma
cobertura jornalistica, principalmente aquelas que s3o objeto de acusagdes nio
suficientemente demonstradas ou verificadas;

II - buscar provas que fundamentem as informagées de interesse publico;

I1I - tratar com respeito todas as pessoas mencionadas nas informagdes que divulgar;

IV - informar claramente 3 sociedade quando suas matérias tiverem carater publicitario
ou decorrerem de patrocinios ou promogdes;

V - rejeitar alteragbes nas imagens captadas que deturpem a realidade, sempre
informando ao piblico o eventual uso de recursos de fotomontagem, edigio de imagem,
reconstituigdo de dudio ou quaisquer outras manipulagdes;

VI - promover a retificagdo das informagdes que se revelem falsas ou inexatas e
defender o direito de resposta ds pessoas ou organizagSes envolvidas ou mencionadas
em matérias de sua autoria ou por cuja publicacéo foi o responsavel;

VII - defender a soberania nacional em seus aspectos politico, econdmico, social e
cultural,

VIII - preservar a lingua e a cultura do Brasil, respeitando a diversidade e as identidades
culturais;

IX - manter relagdes de respeito e solidariedade no ambiente de trabalho;

X - prestar solidariedade aos colegas que sofrem perseguicio ou agressio em
conseqiléncia de sua atividade profissional.

Capitulo IV - Das relagdes profissionais

Art. 13. A cldusula de consciéncia é um direito do jornalista, podendo o profissional se
recusar a executar quaisquer tarefas em desacordo com os principios deste Codigo de
Etica ou que agridam as suas convicgdes.

Pardgrafo unico. Esta disposi¢8o ndo pode ser usada como argumento, motivo ou
desculpa para que o jomalista deixe de ouvir pessoas com opinides divergentes das
suas.

Art. 14. O jornalista ndo deve:

I - acumular fungdes jornalfsticas ou obrigar outro profissional a fazé-lo, quando isso
implicar substituicio ou supressio de cargos na mesma empresa. Quando, por razées
justificadas, vier a exercer rnais de uma fungdo na mesma empresa, o jornalista deve
receber a remuneracio correspondente ao trabalho extra;

I1 - ameagcar, intimidar ou praticar assédio moral e/ou sexual contra outro profissional,
devendo denunciar tais préticas a comissdo de ética competente;

I1I - criar empecilho a legitima e democritica organizacio da categoria.



83
Capitulo V - Da aplicagédo do Codigo de Etica e disposicdes finais

Art. 15. As transgressdes ao presente Codigo de Etica serio apuradas, apreciadas e
julgadas pelas comiss@es de ética dos sindicatos e, em segunda instincia, pela Comissao
Nacional de Etica.

§ 1° As referidas comissGes serdo constituidas por cinco membros.

§ 2° As comissBes de ética s3o orgdos independentes, eleitas por voto direto, secreto e
universal dos jomalistas. Serdo escolhidas junto com as dire¢des dos sindicatos e da
Federagio Nacional dos Jomnalistas (FENAJ), respectivamente. Terdo mandatos
coincidentes, porém serdio votadas em processo separado e ndo possuirdo vinculo com
os cargos daquelas diretorias.

§ 3° A Comissdo Nacional de Btica seré responsavel pela elaboragdo de seu regimento
intemo e, ouvidos os sindicatos, do regimento intemo das comissdes de ética dos
sindicatos.

Art. 16. Compete 3 Comissdo Nacional de Etica:

I - julgar, em segunda e Gltima instincia, os recursos contra decisdes de competéncia
das comissfes de ética dos sindicatos;

Il - tomar iniciativa referente a questdes de dmbito nacional que firam a ética
jomalistica;

111 - fazer dendncias piblicas sobre casos de desrespeito aos pr1nc1plos deste Codigo;

IV - receber representacio de competéncia da primeira instdncia quando ali houver
incompatibilidade ou impedimento legal e em casos especiais definidos no Regimento
Interno;

V - processar € julgar, originariamente, denuncias de transgressdo ao Codigo de Etica,
cometidas por jornalistas integrantes da diretoria e do Conselho Fiscal da FENAJ, da
Comissdo Nacional de Etica e das comissdes de ética dos sindicatos;

VI - recomendar & diretoria da FENAJ o encaminhamento ao Mimstério Publico dos
casos em que a violagdo ao Codigo de Etica também possa configurar crime,
contravencio ou dano a categoria ou i coletividade.

Art. 17. Os jornalistas que descumprirem o presente Cédigo de Etica estdo sujeitos as
penalidades de observagio, adverténcia, suspensdo e exclusio do quadro social do
sindicato e a publicagio da decisio da comiss@o de ética em veiculo de ampla
circulagio.

Parigrafo Unico - Os nfo-filiados aos sindicatos de jomalistas estdo sujeitos as
penalidades de observagio, adverténcia, impedimento temporario ¢ impedimento
definitivo de ingresso no quadro social do sindicato e & publicagdo da decisdo da
comissdo de ética em veiculo de ampla circulagéo.

Art. 18. O exercicio da representagdo de modo abusivo, temerario, de ma-fé, com
notéria inteng¢do de prejudicar o representado, sujeita o autor a adverténcia publica e as
puni¢des previstas neste Codigo, sem prejuizo da remessa do caso ao Ministério
Publico.

Art. 19. Qualquer modificagdo neste Cddigo sé podera ser feita em congresso nacional
de jornalistas mediantc proposta subscrita por, no minimo, dez delegagdes
representantes de sindicatos de jormalistas.



Vitéria, 04 de agosto de 2007.
Federacdo Nacional dos Jornalistas
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ANEXO C

Organograma do jornal Didrio do Litoral

Diretoria

Secretara (1)
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Diretoria de
Redacdo (4)

Geréncia de

Distribuigao (1)

Geréncia
Comercial (1)

Geréncia Adm. ¢
Financeira (1)




SETOR COMERCIAL
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Transe-Tudo(1)

GERENCIA
COMERCIAL Coord. de
Coord. de .
Tel ket 1
vendas (1) elemarketing (1)
Estagiario Assistente Adm./

Digitadores (2)

Digitadores (2)

Vendedores
Arte finalista (1) (3 contratados) Cobradores
(2 autdnomos) (3)
Diagramador (2) Assistentes de Assistentes de cobranga

cobranca (2)

e distribuicdo (1)




SETOR DE DISTRIBUICAO
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SETOR DE REDACAQO

GERENCIA DE
DISTRIBUICAO
Jomaleiros (12) Entregadores/

Cobradores (13)

Distribuidores (2)
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DIRETORIA DE
REDACAO

|

Coord. de )
Editores (4) Diegramagio T
Diagramadores (2)
Repérteres (4) Estagiarios (7) Chargistas/
Cartunistas (2)

Fotdgrafo (1)

Colunistas (8)




SETOR FINANCEIRO E ADMINISTRATIVO
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(1)

frativo e de
pessoal (1)

GERENCIA
FINANCEIRA E
ADMINISTRATIVA
Aux. de Recepcionista
Motorista Psicologa SCI'ViQOS s (2)
(). (1) Gerais (1)
_ Vigia Continuo
. Assistente

A'ssmtegte Admminis. (1) (1)
Financeiro




