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Resumo

O objetivo da presente analise é identificar os héabitos de consumo de midias
jornalisticas entre jovens na cidade de S&o Paulo, especificamente de midia impressa
jornal, comparando a participacdo de mercado que o jornal Folha de Sdo Paulo representa
dentre este publico em relacdo as demais midias, como a TV, o radio, a revista e a internet.
Assim, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva quantitativa com 100 entrevistados de 18
a 24 anos. Os resultados mostraram que a midia jornalistica mais consumida € a internet.
Os jovens leitores da midia impressa jornal sdo 19% dos entrevistados, e esta midia ocupa

o terceiro lugar na preferéncia deste publico.

PALAVRAS-CHAVE: midia impressa, internet, jovens leitores, jornal Folha de S&o
Paulo.
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1 INTRODUCAO

Com fundamentos de conhecimento académico, foi analisada a exigéncia dos
leitores, despertando, assim, o interesse em conhecer a midia impressa, e a evolucdo da
midia digital, pois esta é fonte de informacéo para o0 nosso cotidiano. Com este estudo de
caso, vamos trabalhar com pesquisa qualitativa e quantitativa, para assim definimos melhor
este nicho de mercado que cresce a cada dia e ficando mais exigente, apresentando a
empresa Folha da Manh& uma nova estrutura com cadernos ilustrados, editoriais e colunas

para o leitor e para aqueles que tém interesse de colocar seu ponto de vista.

1.1 Titulo

A ideia de estudar o projeto grafico da Folha de S. Paulo foi devido a diagramacéo
de jornais, revistas e até mesmo a montagem de paginas na Internet. Entdo, procurei saber
0 que havia mudado entre o antigo projeto e o atual. Mario Garcia, o responsavel pelo novo
projeto grafico da Folha, nas suas entrevistas a respeito do trabalho desenvolvido para o
jornal paulista, afirmava que toda a sua criacdo estava embasada nas alteragcdes dos habitos
de leitura que foram surgindo juntamente com as novas tecnologias e por isso assumia a
influéncia da Internet no resultado da sua criacdo. Tal opinido me fez refletir. Por meio de
suas declaragdes, dizia trabalhar a comunicagédo visual de um jornal sempre levando em
consideracdo as novas tecnologias da época em que a construcdo visual ocorria. Foi assim

guando a TV ganhou espaco e estava sendo assim com a Internet.

1.2 Justificativa

Nesse sentido, depois de uma breve pesquisa em relacdo ao material visual da
Folha de S. Paulo na Internet e no meio impresso, decidi que para embasar minha pesquisa
a tal ponto que ela fosse profunda, seria necessario buscar reforcos nas teorias a respeito do

design gréafico e novas tecnologias — principalmente a Internet.
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1.3 Objetivo

O objetivo deste trabalho é observar as alteragcdes ocorridas no projeto grafico da
Folha de S. Paulo a partir de 21 de maio de 2006, verificando se o novo layout traz
elementos visuais que fazem lembrar suas versdes presente na rede. Nesse sentido, a
pesquisa procura perceber as semelhancas existentes entre o jornal impresso e suas formas
digitais. Afinal, se a Internet trouxe novas formas de leitura, como dizem alguns autores, as
paginas online da Folha ja evidenciariam essa nova tendéncia quanto a sua diagramacao e

poderiam funcionar como modelo para a transformacao.

Nesse caso, convem observar se 0s veiculos assumem as caracteristicas de portal e
quais dessas caracteristicas se encontram também no jornal impresso — ja que o0 projeto
gréfico da Folha de S. Paulo, teoricamente, teve como base elementos utilizado no mundo

digital.
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2 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

O ambiente organizacional da Folha de Séo Paulo é um ambiente favoravel ao
desenvolvimento e criacdo de atividades, possui equipamentos disponiveis para cada

profissional desenvolver seu melhor trabalho.

No objetivo estratégico da empresa estdo presentes a cultura organizacional, € na
Folha de S&o Paulo estes objetivos séo absorvidos pelos profissionais e deste 0 momento

da selecdo.

2.1 - Empresas Folha da Manha S.A - Jornal Folha de S&o Paulo

Em 1921 comeca a historia do Grupo Folha, com a criagdo do Jornal a “Folha da
Noite”. Em Julho de 1925 ¢ criado o jornal “Folha da Manha” que foi uma edi¢do matutina

da Folha da noite.

Em 1930 a Folha apoiou a eleicdo de Julio Prestes a presidéncia da
Republica, sendo por isso depredada e fechada, somente voltou a funcionar em 1931. Em
1931 o jornal é vendido para Octaviano Alves Lima, que priorizou a defesa dos interesses

da lavoura, defende o liberalismo e se opde ao Estado Novo.
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Figura 1- Painel de entrada Folha de Sdo Paulo

Fonte:Foto ilustrada entrada da Folha de S&o Paulo

Com a nova direcéo foi adotado o nome Folha da Manha S/A, por Alves

Lima, Didgenes de Lemos Azevedo, Guilherme de Almeida e Rubens do Amaral.

Em 1940 controle acionario passa para as maos de José Nabantino Ramos.
E adotada a imparcialidade como politica redacional. Os jornais, feitos para a classe média,

defendem o ensino publico e a cédula Unica.

Em 1960 1° de janeiro, os trés titulos da empresa se fundem e surge o

jornal Folha de S.Paulo.

Na década de 80 a Folha se torna a primeira redagdo informatizada na
América do Sul com a instalacdo de terminais de computadores para a Redagéo e edi¢do de
texto. O jornal passa ha economizar 40 minutos no processo de producdo. Ja no final da
década de 90 o empresario Octavio Frias de Oliveira passa a deter a totalidade do controle
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acionério da companhia. Em janeiro, a Folha se consolida como o jornal com a maior
circulacdo paga aos domingos (meédia de 522.215 exemplares). Entdo comeca a investir em
novos produtos e cadernos semanais dentro do jornal, dentre eles estdo Revista da Folha, o
caderno Folhateen e a TV Folha. A Folha passou a ter maior fatia de mercado superando

até seu maior concorrente.

2.1.2 - Missdo, visao, principios e valores

O jornal Folha de S&o Paulo é referéncia no ramo de comunicacdo, buscando

sempre aprimoramento, inovacao e crescimento.

2.1.3 - Missao

Produzir informacdo e andlise jornalisticas com credibilidade,
transparéncia, qualidade e agilidade, com fundamento nos principios editoriais do Grupo
Folha sdo integrados por (independéncia, espirito critico, pluralismo e apartidarismo),
indiscutivelmente contribui para um moderno e rentavel conglomerado de empresas de
comunicacdo, que atualmente essa prética é oferecida através da democracia e para a

conscientizacao da cidadania.

2.1.4 - Viséo
Consolidar-se como o mais influente grupo de midia do pais.
2.1.5 Principios e valores

Independéncia econdmica e editorial

v
v' Compromisso com o leitor
v Etica

v

Defesa da liberdade de expressao


http://pt.wikipedia.org/wiki/Revista_da_Folha
http://pt.wikipedia.org/wiki/Folhateen
http://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=TV_Folha&action=edit&redlink=1
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v Defesa da livre iniciativa
v" Pioneirismo

v' Respeito a diversidade

2.2 - Produtos e Servicos

“O produto é o objetivo principal de comercializacdo. Ele é
desenvolvido para satisfazer ao desejo ou a necessidade de
determinado grupo de consumidores. Por isso, a sua funcédo
principal ¢ a de proporcionar beneficios.” (Las Casas, 2006, p.

255).
. Jornal Folha de Sao Paulo

O jornal que possui a maior circulacdo no Brasil. Em 1995, a Folha langou o

primeiro jornal em tempo real do pais.

Figura 2- Capa Jornal Folha de S&o Paulo

wia  Dilma acelera criacdo

I

s de empresas estatais

Fonte:imagem retirada da internet

O jornal em questdo em nossa anélise é a Folha de S. Paulo, que se constitui por
meio de jornalismo plural, apartidario, critico e independente. Esses sdo os lemas que

norteiam o trabalho dos profissionais da Folha de S. Paulo, o jornal mais influente do pais.
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Outra caracteristica da Folha de S. Paulo é a preocupagdo com o didatismo e a
insatisfacdo com o produto, 0 que alimenta uma crise permanente na busca por fazer um

jornal sempre melhor para o leitor.

Para isso, o jornal a Folha de S. Paulo sempre busca a criacdo e inovacao do seu

portfélio de produtos/servicos proposto no jornal.

A Folha conta hoje com sete cadernos diarios - Poder (politica nacional), Mundo
(acontecimentos politicos e sociais internacionais), Ciéncia (ambientais e naturais),
Mercado (negdcios e politica econémica), Cotidiano (noticiario local), Esporte (jornalismo
esportivo) e llustrado (cultura e lazer), além de sete suplementos semanais - Folhinha (para
0 publico infantil), TEC (tecnologia e redes sociais), Equilibrio (saide e qualidade de
vida), Turismo (destinos de viagens nacionais e internacionais), Ilustrissima (arte, ciéncia e
humanidade), Comida (cultura gastrondmica e dicas de culinaria) e The New York Times

(fatos da semana que ocorreram em territdrio internacional).

Os classificados da Folha sdo ecléticos, independentes e didaticos, atendendo com
muito mais eficiéncia aos interesses dos diferentes tipos de leitor. Dividem-se em:

Veiculos, Imoéveis, Negocios e Carreiras e Empregos.

Segundo Kotler (2005, p. 401), a adaptacdo de produto envolve a modificacdo do
produto para atender as condi¢fes ou preferéncias locais. Todos os dias circulam também
as edicOes regionais Campinas/Vale e Ribeirdo Preto, com cobertura de mais de 200
municipios do interior do Estado.

A Folha conta ainda com um ndcleo de revistas especializado, responsavel pela
publicacdo de titulos de sucesso que acompanham o jornal, como as revistas Serafina, Sao
Paulo e o Guia Folha. As editorias sdo diversificadas e interessantes, informando e

entretendo o leitor na medida certa.

o Agora Séao Paulo

Comecou a circular no ano de 1999 em substituicdo ao jornal Folha da Tarde,
lider entre os jornais populares (caracterizados por sua linguagem simples e formatacdo
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adequada ao seu escopo). Entre os jornais populares paulistas € o mais vendido nas bancas
de jornal.

Figura 3-Capa Jornal Agora Sao Paulo

E& ; ra

Veja os tipos de aposentadoria

Fonte: Imagem retirada da internet

. Publifolha

Criada em 1995, a Publifolha é hoje um dos principais nomes do setor de
publishing no Brasil. Sua estreia no mercado de varejo editorial foi marcada pelo
langamento do titulo Primeira P4gina. Nos primeiros anos, publicou livros, videos e CD-
ROM. A partir de 2000, a editora concentra seu catalogo exclusivamente em livros.

Figura 4-Logo Publifolha

PUBLIFOLHA

Fonte: Imagem retirada da internet

° Plural



19

Plural é uma empresa do grupo Folha, uma Inddstria grafica que hoje é a maior e
mais moderna industria grafica atuando desde 1996 no mercado nacional, uma das maiores
provedoras mundiais de solucGes para impresséo.

. Datafolha

O Datafolha foi criado em 1983, ainda como departamento de pesquisas e
informética do Grupo Folha da Manhd, com o objetivo de oferecer contetdo e servir como
ferramenta de planejamento para o jornal Folha de S.Paulo e outros veiculos e servicos da
empresa.

Figura 5-Logo Datafolha

Datafolha

INSTITUTO BE PESOUISHS

IBO

Fonte: Imagem retirada da internet

. Transfolha

A Transfolha, uma empresa do Grupo Folha, foi fundada em 1988, que tem como
objetivo inicial entrega dos jornais do Grupo, bem como livros revistas e encomendas de
produtos também pertencentes ao Grupo, onde alcangou as metas iniciais com sucesso. E
hoje Transfolha voltou-se entdo para o mercado aberto e promissor de Logistica a nivel
nacional.

Figura 6-Logo Datafolha

@~ TRANSFOLHA
\J Vocé vende, a gente entrega

Fonte: Imagem retirada da internet
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o uUoL

Universo Online (Uol) provedor de internet criado pelo Grupo Folha, edita o
jornal Folha de S&o Paulo. E o principal portal de contetido do Brasil desde sua estreia, em
abril de 1996. Tem 0 mais extenso contetdo em lingua portuguesa do mundo e atrai sete
em cada dez internautas brasileiros.

Figura 7-Logo UOL

@ uoL

Fonte: Imagem retirada da internet
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Abaixo todas as empresas do grupo Folha uma estrutura simplificada de todo o
grupo.

Figura 8-Empresas do Grupo Folha

GRUPO|
FOLHA

|

Jorhals Revistas!l.ivros/ Distribuigdo/ Internet/Tl Servicos
Guias Impressdo
saopaulo IR/
M $4op S PLURAL @uo& ©uoLDIVEO Datafolha
serafina LIVRARIA DA FOLHA
Agoral © massoun FOLHA.com

VOCE PODE MAIS

phest & S
o e
vaor | 8W9

daHora

~+ SPDL EMPREG
- : - als
ideal  mignBancode
. X . = m = Dados Folha
fpmail’ ‘
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NOTANET 3l
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Plural - Parceria entre o Grupo Folha e 0 Quad/Graphics USA m Bnldmc“[gﬂ QOOBREIQ!‘R‘_FNE FOLHA
SPDL - Parceria entre Grupos Folha e Estado A LREAvOL
Valor Econbémico - Parceria entre o Grupo Folha e as Organizacées Globo * Estrutura Simplificada

Fonte: Intranet da Empresa Folha

2.2.1 Localizacéo

A empresa Folha da Manha situa-se na Alameda Bar&o de Limeira, 425 no bairro
de Campos Eliseos na regido central de Sdo Paulo.



Figura 9-Empresas do Grupo Folha
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Fonte: Intranet Folha de Sao Paulo

Figura 10- Mapa de Localizagdo
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Segundo Zanone (2007, p. 125), o ponto de venda e distribuicdo, tem como
definicdo que o produto desejado com um preco justo deve estar ao acesso do cliente, ou

seja, em um local que ele possa compra-lo no momento que desejar.

Desta forma, A Folha de S. Paulo possui diversos canais de vendas: bancas de
jornal, livrarias (localizadas em shopping centers, aeroportos, terminais rodoviarios),
representantes de vendas, pontos em foruns e palestras empresariais, além de a¢des atraves
de malas direta e telemarketing. Em relacdo as Cole¢des de livros/CD’s/DVD’s a venda é

basicamente em bancas de jornal e livrarias, e através de telemarketing também.

A seguir seguem algumas ilustracgdes:

Figura 11- Banca de Jornal Figura 12- Livraria
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Fonte: Imagem da Internet Fonte: Imagem da Internet

2.2.2 Produtos diversos

A empresa também trabalha com o jornal Agora S. Paulo, peridédico que busca
atender as classes C e D, gerando receita de publicidade e produtos agregados com as

classes sociais mais inferiores.


http://www.google.com.br/imgres?q=livrarias&hl=pt-BR&biw=1280&bih=667&gbv=2&tbm=isch&tbnid=nQy3CJj-wJVzbM:&imgrefurl=http://www.editoraufmg.com.br/livraria.asp&docid=VNrvQdjcs7_R-M&imgurl=http://www.editoraufmg.com.br/images/livraria_02.gif&w=303&h=218&ei=4oDmT77YA-qK6QHkp9jfDg&zoom=1&iact=hc&vpx=490&vpy=12&dur=8360&hovh=174&hovw=242&tx=125&ty=103&sig=113485239064931393601&page=1&tbnh=136&tbnw=167&start=0&ndsp=17&ved=1t:429,r:2,s:0,i:143
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2.2.3 Brindes e produtos agregados

Também voltados para a classe A e B, porém com um preco bem inferior aos
praticados em lojas que oferecem produtos similares, onde podemos citar CDs, DVD’s,
livros, coleces, etc. Assim, a Folha consegue tambeém atingir parte das classes C e D,

gerando receita e criando oportunidades permanentes.

2.2.4 Distribuicado

Com circulacdo nacional, o jornal é distribuido em inumeras cidades de todo o
Brasil. A Folha também possui alguns assinantes no exterior, mas o maior publico se
concentra em Sao Paulo. Para que a distribuicdo possa ser realizada de maneira regular, a
Folha possui uma frota préopria de veiculos e também vinculos contratuais com as
principais companhias aéreas. Porém, ainda existe certa dificuldade em alcancar cidades
mais distantes, onde o acesso é mais dificil. Ndo é so a Folha que enfrenta este problema,
outras empresas também encontram dificuldades quando o assunto ¢ a logistica. Para tentar
resolver esta questdo, sdo necessarios investimentos pesados para que o problema possa ser

sanado definitivamente.

2.2.5 Preco

De acordo com Kotler (2013), o preco é uma ferramenta do composto de
marketing que a empresa utiliza seus objetivos. Em sentido mais restrito, “o pre¢o ¢ o
volume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo”. Em um sentido mais amplo, o
preco é a soma dos valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou

usarem um produto ou servico.

O preco dos produtos ou servigos oferecidos deve ser compativel com as suas
caracteristicas e com 0s precos praticados pela concorréncia. Segundo Churchill e Peter
(2000), a estratégia de precos influencia o comportamento de compra, porque o
consumidor esta avaliando alternativas para chegar a decisdo, ou seja, é importante praticar

precos que representem valores pertinentes as expectativas do consumidor.
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O prego praticado pelo jornal Folha de S. Paulo é condizente com os padrdes do
mercado e nivelado a seus concorrentes, em SP o jornal “O Estado de Sdo Paulo” € no RJ,
o “Extra” e “O Globo”. Atualmente este valor é de R$ 3,00 (dia de semana) e R$ 5,00
(edicdo de domingo). A Redacdo traz matérias interessantes, bem pautadas, com bom
embasamento, retratando de maneira fiel 0 assunto que se quer transmitir. Isso tudo faz que
com o cliente pague o preco proposto, pois sabe que terd um produto de qualidade a que

atendera suas necessidades de maneira satisfatoria.

2.2.6 Promocéao

Para Churchill e Peter (2000) propaganda é qualquer anuncio ou comunicacao
persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante determinado periodo e

num determinado espago pagos ou doados por um individuo, companhia ou organizacao.

Ainda na visdo do autor Churchill e Peter (2000) argumentam que promocao de
vendas é uma pressdo de marketing feita dentro e fora da midia, aplicada em um periodo
de curto prazo para 0 consumidor, varejista ou atacadista, com o objetivo de estimular e

aumentar a demanda ou a venda de um produto.

Uma das estratégias de divulgacdo do produto é através da internet em sites como
é o0 caso UOL, que pertence ao proprio Grupo Folha. Por ser uma ferramenta que possui
baixos custos e as maiores capacidades para a distribuicdo da informagédo e midia para uma

audiéncia mundial.

Outro canal de promocéo desse jornal sdo revistas de negdcios voltadas ao publico
alvo desse jornal. Também sdo veiculadas campanhas publicitarias de alto impacto na

televisdo, Propagandas no radio também tém sua parcela de participacao.

Além do produto Folha de S. Paulo oferecer em seus variados cadernos
informacdes de diversos segmentos, ela também busca agregar valor nesse produto e para
Kotler (2000, p.56), os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor, e eles sempre
procuram maximizar o valor, dentro dos limites do custo envolvidos na procura e pelas

limitacOes de conhecimento mobilidade e receita, porém a repeticdo da compra depende de
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a oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor que aquele determinado produto pode

oferecer.

Assim o jornal Folha de S.Paulo, oferta cole¢Ges variadas, como promogéo para

assinantes do jornal, com diferentes assuntos e interesses. Vejamos algumas:

e Livros — abordando temas como “Cozinhas da Italia”, “Grandes
Arquitetos”, “Grandes Museus”, “Grandes Fotografos”, “Fotos Antigas”,
“Classicos da Literatura Iberos Americana”, “Grandes Mestres do Design”,

etc;

Figura 13- Colegdo Folha/Promogéo Assinantes

Fonte: Imagem da Internet

e Livros com CD’s — por exemplo, “Cole¢dao Bossa Nova”, “Colecdo MPB”,
“Colegio Jazz”, “Colegdo Grandes Operas”. No livro é contada a historia de
cada artista/intérprete e 0 CD contem as musicas mais importantes de sua

trajetoria;
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Figura 14- Coleg&o Folha/Promogéo Assinantes

Fonte: Imagem da Internet

Livros com DVD’s — exemplo, “Cole¢ao Cine Ouro”, “Colegdo Classicos
do Cinema”, “Colecao Cine Europeu”, etc. Nesta cole¢do ¢ mostrado os

principais filmes de toda a histdria cinematografica mundial.

Figura 15- Colecdo Folha/Promogdo Assinantes
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Fonte: Imagem da Internet
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2.2.7 Organograma Redacao

Redacdo do Jornal Folha de S&o Paulo, onde podemos identificar um estilo
predominante funcional, na qual a hierarquia é bem definida, assim como as

responsabilidades a serem executadas por cada colaborador.

Figura 16- Organograma

Diretor de Redacao
Otavio Frias Filho

Editor Executivo
Sérgio Davila

Secretdrio de Secretdrio de
Redagao -Producgao Redacao - Edigao

Secretario Ass. — Secretario Ass. —
Producao Producao

Editora-geral de Secretario Ass. —
Suplementos e Producao

Fenariaic Rnhartn Niac

Fonte: Elaborado pela aluna
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3 MICROAMBIENTE

Este é composto pelas forcas e agentes que estdo proximos a empresa e muitas
vezes alteram sua capacidade competitiva. Fazem parte do microambiente de uma
organizacdo: politica interna da empresa, fornecedores, prestadores de servico, clientes

concorrentes.

3.1 Concorréncia

Lider no mercado ha quase duas décadas, a Folha observa que os concorrentes
trabalham de forma ardua para conquistar este posto. Isto também ocorre pelo fato de que a
lideranca atrai novas oportunidades de negocios e uma crescente no faturamento. Como a
Folha ndo consegue identificar com agilidade as a¢fes dos concorrentes € muito dificil
manter uma grande distancia deles, o que acaba por dificultar a elaboragdo de agdes

estratégicas em curto prazo.

O produto jornal “Folha de S. Paulo” tem como principal concorrente o Jornal “O
Estado de Sdo Paulo”, sendo os jornais de maior circulacdo no pais “O Estado de S.
Paulo”, concorrente direto da Folha de S. Paulo, em Sao Paulo, apesar de diferengas na
linha editorial, ambos os veiculos possuem basicamente 0 mesmo puablico alvo, possuem
politicas de vendas e promocgOes parecidas, apesar da Folha ter maior ndmero de

exemplares veiculados diariamente, conforme demonstrado na tabela a seguir.

Tabela 1: Rank

Rank Titulo UF Meédia da Circulacio
1°  Super Noticia MG 293.572
2°  Folha de S. Paulo SP 286.398
3° Extra RJ 265.018
4° O EstadodeS. Paulo SP 263.046
5° O Globo RJ 256.259
6° Zero Hora RS 188.561

Fonte: Elaborado pela aluna
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Figura 17- Capa Jornal Estaddo
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Fonte: Imagem retirada da internet

Mas hoje pode-se falar que hé& outros concorrentes como a internet que concorrem
com a informagdo impressa em jornais e revistas pela facilidade e interatividade com as

pessoas, principalmente com o0s jovens que se identificam mais com tecnologia.

Assim o Grupo Folha criou a “Folha Digital” que segundo o site conta com um
pacote digital onde o acesso é ilimitado e poder ser por meio de computadores pessoais,
tablets e smartphones, notebooks. O principal concorrente é jornal “O Estado de Sé&o
Paulo”. Possui maior tempo de existéncia, datando de 04 de janeiro de 1875, sendo o0 mais

antigo em circulacdo no pais. Possui produtos similares ao do Jornal Folha de S.

Deste modo, existe uma forte concorréncia no ambiente externo que conta com
um jornal impresso que também ¢é tradicional no pais e a0 mesmo tempo o desafio de
novas fontes de informacdo que é a internet que vem conquistando cada vez mais novos
clientes-internautas que buscam rapidez e qualidade na divulgagdo das informagdes num
mundo globalizado, onde a velocidade e o aceso das informacgdes aumentam cada vez

mais.

No Brasil houve nos Gltimos anos uma mudanca de cenario politico-econdmico e
social que trouxe por meio da estabilidade econémica o aumento do poder aquisitivo da
populagdo acompanhado com o aumento da escolaridade da populacdo. Assim vem se
formando um publico consciente e exigente quanto aos seus direitos que também busca

maior formacgao intelectual por meio de leitura de jornais criticos, livros e internet.

O Jornal Folha de S. Paulo tem o desafio de cativar, encantar esse publico que
esta concentrado nos principais centros urbanos-econdmicos do pais, principalmente na

cidade de S&o Paulo onde fica a sede da empresa.
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Ja no Rio de Janeiro, podemos citar o periddico “Extra” e “O Globo”, conforme

ja citado anteriormente neste trabalho.

O jornal “Extra”, do Rio de Janeiro, ¢ um dos jornais mais populares do Brasil.
Lancado em 1998 pela empresa Infoglobo que, por sua vez, também € responsavel pela

edigdo do jornal “O Globo”, tornou-se um fenémeno de vendas nas bancas.

O nome do tabloide foi escolhido por meio de uma promocdo que mobilizou a
populacdo do Rio de Janeiro. De acordo com os editores, a promocgdo fazia parte do
projeto de criar proximidades com os leitores e, ainda hoje, o jornal diz acolher as

sugestdes enviadas pelo publico.

Figura 18- Capa Jornal Extra

Assombracio 9 Unido paga

que assusta ™~

Garotinho o) atrasados
a 80 mil
servidores

Saldrio vird com primeira parcela
do aumento de 158%. racran

=
PP e

ooy

Bolsa Familia: R$ 152 milh6es sacados na Caixa

Boalo scbre Ortern. rermal pAcA =

Fonte: Imagem retirada da internet

De acordo com a empresa Infoglobo, o jornal “Extra” tem as seguintes

caracteristicas:

>

K/
*

Proximidade com o publico;

X8 Preco acessivel;

X Linguagem simples;

X Jornalismo de profundidade que ajuda o leitor a compreender a realidade

gue O cerca,

K/

X2 Noticias com foco na regido do Rio de Janeiro;
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7

<> Cadernos tematicos;

o Possui cerca de 3 milhdes de leitores;
<

Possui um website que estd entre os 3 mais acessados (entre os jornais) do

pais com quase 6 milhdes de visitantes Unicos e mais de 21 milhGes de péginas visitadas
por més.

O jornal “O Globo” foi fundado em 29 de julho de 1925 por Irineu Marinho.
Ainda hoje, o periddico pertence a familia Marinho, mas agora trata-se de apenas uma fatia
do conglomerado administrado pelas Organizagdes Globo.

Figura 19- Capa Jornal O Globo

oglobo.com.br

O GLOBO |

ey o s

ELEICOES AMERICANAS

Presidente Barack Hussein Obama

Em votagao histdrica, EUA elegem o primeiro presidente negro, apenas 44

s o fi

Fonte: Imagem retirada da internet

Entre os anos de 1930 e 1980, “O Globo” foi o campedo de circulacdo no Brasil.
Durante a Segunda Guerra Mundial, o jornal criou um projeto que encaminhava
informacdes a respeito do pais para os soldados brasileiros que participavam no front da
guerra. Esse empreendimento foi denominado Globo Expedicionério.

A verséo eletronica do jornal foi langada em 1996. Como caracteristicas do “O
Globo” podemos citar:

R/

X2 O jornal é conservador;

K/
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< E distribuido diariamente e em 1972 tornou-se o primeiro periddico do
Brasil a ser distribuido aos domingos;

X Possui formato standard,;

X Pertence a familia Marinho, mas é administrado por funcionarios
contratados;

X Seus principais concorrentes sao: revistas, TV, internet e outros jornais.

Em Minas Gerais, ha o “Super Noticia”, este em formato tabloide, e no Rio

Grande do Sul, o “Zero Hora”.

, .

O “Super Noticia” ¢ o jornal de maior tiragem do Brasil, publicado desde 10 de
junho de 2002 na cidade de Belo Horizonte. E editado pela Sempre Editora, com o formato

de tabloide e tematica popular.

Figura 20- Capa Jornal Super Noticia
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Fonte: Imagem retirada da internet
Segundo os nameros das auditorias do 1VC, é o primeiro jornal em circulagéo no

Brasil, considerando sua circulacdo média de 295.701 exemplares por dia no ano de 2010.

A linha editorial do “Super Noticia” ¢ voltada, principalmente, para as

consideradas classes C e D, sendo vendido a preco popular (R$ 0,25 em outubro de 2011).
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Esportes, servicos a comunidade, noticidrio de policia e cidades e 0 mundo das
celebridades sdo os assuntos mais explorados pelo tabloide. O jornal pertence ao Grupo

SADA, que possui outros seis jornais.

O “Zero Hora” ¢ um dos maiores jornais de circulagdo diaria do Brasil; ocupa a 6*

posicao nacional. E editado em Porto Alegre e mantido pelo Grupo RBS.

Figura 21- Capa Jornal Zero Hora
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Fonte: Imagem retirada da internet

Foi fundado em 4 de maio de 1964 servindo de porta-voz do Regime Militar
(1964-85). Sua antiga sede localizava-se na Rua Sete de Setembro, centro de Porto Alegre.
Em 1969, foi inaugurada a sede na Avenida Ipiranga, no bairro Azenha. O edificio da Sete

de Setembro passou a ser a sede do ZH Classificados.

Houve importantes modifica¢des no layout do jornal. Na década de 1970, o nome
passou a ficar em um espaco quadrado. Em 1988 o jornal deixa de ter producéo artesanal e
esta passa a ser padrdo. Em 4 de maio de 1994 o nome passou a ter formato retangular, que
permanece até hoje. Em 1996 a edi¢do e producdo do jornal passam a ser totalmente

digital.
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As 4:00 horas do dia 19 de setembro de 2007, entrou no ar o website
ZeroHora.com, que apresenta noticias atualizadas 24 horas por dia, sete dias por semana,
mais a versao impressa do periodico. Em 2010, o jornal passou a cobrara pela verséo

digital do seu contetido impresso.

O projeto segue uma tendéncia mundial de integrar a producdo do conteudo,

independentemente da midia em que é veiculado.
3.1.2 Publico-alvo

Considerando que o jornal Folha de S.Paulo tem como maioria 0 publico das
classes A e B, os anuncios publicitarios se tornam de certa forma restritos, pois nao é
possivel publicar andncios e classificados com caracteristicas demasiadamente populares, o

que faz com que a empresa perca uma parte do seu lucro.

Segundo Churchill & Peter (2000, p. 451) a comunicacdo eficaz é concebida de
forma a ser compreensivel e atraente para o publico-alvo. Isso significa que € necessario
descobrir quais palavras soam claras para o publico-alvo e de que maneira ele interpreta as

fotos, imagens e sons utilizados na mensagem.

Os jornais sdo dirigidos a quem deseja se informar. Entretanto, ao ser formulado,
ele é pensado para determinada(s) classe(s) e/ou grupo(s). Sua linguagem, assunto, preco e

anuncios serdo voltados para eles. Isso cativa leitores e cria uma identidade para o jornal.

E um segmento de boa escolaridade, bom nivel cultural e que se interessa pelas
informacdes tratadas na publicacdo do jornal. E cujas caracteristicas socioculturais
condizem com a estratégia de negdcios: maior poder aquisitivo, disponibilidade de gastos

em produtos e servicos anunciados no jornal.

3.1.3 Fornecedores

Como o numero de fornecedores dos insumos utilizados na criagdo do jornal é

pequeno, a negociacao dos precos se torna mais dificil.
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4 MACROAMBIENTE

S&o muitas as varidveis externas que podem interferir no funcionamento da Folha
de S&o Paulo, seja para melhor ou para pior. Estes fatores ndo dependem da atividade
comercial, mas de fatores alheios que ndo s6 afetam & empresas, mas 0 conjunto da
populacéo.

4.1Forcas Politicas

Em uma empresa jornalistica € preciso ter cautela com matérias divulgadas no
jornal, dependendo da forma que € publicada, por exemplo; a respeito de politica, o leitor
pode entender de outra forma sem ser a que o jornalista quis transmitir, esse exemplo é
bem claro, pois falar sobre politica é bem complicado, cada leitor tem sua conduta para
esse tipo de assunto.

“As variaveis politicas interferem nos negécios a toda hora e todo
momento. O ambiente é formado por varios aspectos, entre eles
leis e grupos de pressdo que interferem nos negécios do governo e
diversas agéncias que compde o ambiente politico e legal e deixam
as acOes das empresas mais restritas. Nesse sentido, € possivel
mudar o rumo dos negécios em funcdo das alteragdes em partidos
politicos, mudangas ideoldgicas, anos eleitorais, mudangas das leis,
entre uma variedade de outras influéncias.” (Las Casas, 2006, p.

112-113).

A democracia no pais, 0s meios de comunicacdo ndo mais enfrentam problema de
censura por parte do governo, porém enfrentam problemas de concorréncia desleal, acdes
judiciais propostas por pessoas ou entidades que se sentem prejudicadas por matérias

publicadas no jornal.
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4.1.2 Forgas Econdmicas

Para a Folha, o que mais afeta sdo os precos abusivos de hotéis, passagens,
combustivel, estacionamento e até mesmo alimentagdo, muitos jornalistas, viajam para
colher informacdes para as matérias e vao até o local para captarem imagens das noticias
que correm pelo mundo. Credenciamento também é outro ponto, com isso 0s gastos se

elevam.

“A economia exerce influéncia muito forte no desempenho de
todas as empresas de determinado mercado. As oscilagdes
econdmicas afetam principalmente os habitos de consumo e o
rendimento dos consumidores, com reflexos imediatos para 0s
diferentes setores.” (Las Casas, 2006, p. 110).

Neste aspecto, um ponto bastante importante seria uma crise no mercado
mundial, que ocasionasse aumento na cotacdo do dolar o papel jornal é negociado nesta
moeda. Se o dolar aumenta, na ocasido do fechamento de cdmbio, o desembolso em moeda
nacional, serd maior. Esta diferenca ndo pode ser repassada diretamente como aumento do
pre¢o de venda do jornal, ou seja, esta “perda” ¢ absorvida no custo no produto, mas
diminuindo sua lucratividade no geral. Outro aspecto a ser considerado é que, quando o
desemprego aumenta no pais, a renda diminui, e consequentemente as pessoas come¢am a
cortar alguns gastos. Assinaturas de jornal e revistas, € o primeiro item a ser eliminado,
deixando a verba para assinatura de internet, visto que é um instrumento de bastante valia

na tentativa de recolocacdo no mercado profissional.

4.1.3 Forgas Tecnoldgicas

A Folha de S. Paulo possui pioneirismo na questdo tecnoldgica principalmente
para a “Redacdo”, porém vale ressaltar que as coisas se transformam em grande velocidade
hoje em dia, entdo a questdo tecnologica pode afetar por esse motivo a redacao
frequentemente renova suas ferramentas de trabalho, adquirindo sempre os mais

qualificados e adaptados para melhorar sempre a produtividade das matérias.
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4.1.4 Forgas Sociais

Para Kotler e Keller (2006), as preferéncias e gostos das pessoas direcionam o
poder de compra para determinados bens e servicos. A sociedade molda crengas, valores e
normas que definem estes gastos e preferéncias. As pessoas observam a visao do mundo
que define seu relacionamento consigo mesmas, com as outras pessoas, com organizacoes,

com a sociedade, com a natureza e com 0 universo.

“A sociedade molda o comportamento a medida
que ela vai adquirindo e mudando as crencas € 0s
valores culturais.” (Las Casas, 2006, p.113)

O brasileiro ndo tem hébito de leitura e preferem obter informacao de forma mais
ilustrativa, o que dificulta a venda do produto que requer o habito de leitura; e com isso a
Folha inovou com a “A Folha Online” que foi criada para agregar valor ao seu servigo e ter
grandes vantagens competitivas sob seus concorrentes, a organizagdo pensando em um
futuro que ndo existirda mais papel onde os jornais impressos ndo tenham mais valor
agregado, e acompanhando a nova geracdo que ndo fica sem tecnologia. Entao os editorias
do jornal fisico e online trabalham juntos inclusive no mesmo andar. O retorno financeiro
do on-line é baixo e segundo estudos ainda vdo continuar assim por algum tempo. Porém é
mais barato juntar as redacGes. Com essa estratégia A Folha de S.P gerou mais receita e

hoje é lider no mercado.
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5 MIDIAS

De acordo com o site Atitude Digital (2012) em comunicacdo, midia é todo o
meio de armazenar e difundir mensagens. Estabelece relacdo entre emissor-receptor,
quando essa ndao pode acontecer de diretamente. O pensamento comum é que midia se
relaciona apenas com a area jornalistica na transmissao de noticias. Porém, ela atua como

mediadora de diversos interesses; como o publicitario.

No jornalismo podemos verificar a importancia da midia consiste no fato dela ser
0 meio pelo qual o trabalho jornalistico se propaga. Néo teria sentido conseguir noticias
sem um canal que as fizessem chegar ao publico. Existem formas diferentes de transmissdo
da noticia. As principais caracteristicas que qualificam uma midia hoje sdo , velocidade e

aprofundamento.

Figura 22- Midias

Fonte: Imagem retirada da internet

N&o s6é como mediadora simbdlica, a midia é entendida principalmente, no campo
jornalistico, como um meio material por onde a mensagem passa. Podemos dizer que 0s
principais, sdo Midia impressa: Jornais, revistas e periodicos, TV: telejornais e
documentarios, Radio: programas de noticias e sobre assuntos especificos. Internet: Jungédo

das midias.
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J& no campo publicitario midia designa qualquer meio pelo qual uma campanha
possa ser divulgada. A escolha do meio depende de varidveis como: o publico a ser

atingido e o suporte que a midia pode dar para determinado tipo de propaganda.

A definicdo da midia a ser usada é um dos passos principais no planejamento
estratégico do publicitario. Conhecer a linguagem especifica e as ferramentas que cada
uma oferece, € imprescindivel para o sucesso do produto oferecido. Abaixo alguns
exemplos: Cinema: Capta a atencdo do publico e o faz apreender a mensagem. Outdoors:
Linguagem rapida e ofensiva. Marketing direto: Eficiente em identificar e fidelizar

clientes.

A midia é uma das principais responsaveis por construir, sugerir e impor opinioes.
Seu poder € peca fundamental na manutencdo da sociedade. Seja ela um meio jornalistico
ou publicitario, sua funcdo maior é a de mediar a comunicacdo. Sem ela, a evolucdo em
todos os outros setores estaria comprometida; com ela, a percepgdo e andlise critica se

tornam essenciais.

A velocidade da informacgdo que transita pela internet pode ser uma ameaca a
algumas midias tradicionais, como por exemplo, as revistas e 0s jornais impressos, uma
vez que possa haver uma disposicdo por parte do leitor em migrar para fontes de noticias
mais rapidas e dindmicas como os jornais online veiculados na internet. As transformacoes
que estdo ocorrendo nos processos de comunicacdo de massa refletem diretamente no
negocio das empresas jornalisticas, especificamente no que se refere aos veiculos de midia
impressa, que precisam perceber e se antecipar as mudancas no comportamento do leitor

da nova era digital, que proporciona velocidade e interatividade com o mercado leitor.

A Ipsos Marplan Media Research (2006) realizou uma pesquisa intitulada Quero
Comprar 22 Onda, cujo objetivo principal foi identificar de que forma leitores e néo
leitores de jornal consultam as midias ou outras fontes de informagdo em seus processos de
compra de produtos e servi¢os, bem como identificar os perfis demograficos e os habitos
de consumo de midia dos entrevistados. A pesquisa, encomendada pela Associagdo
Nacional de Jornais (ANJ), teve como hipotese investigada a provavel diferenca entre
leitores e ndo leitores de jornal no processo de decisédo de compra e teve como metodologia

a realizacdo de entrevistas domiciliares utilizando a técnica face-a-face. A amostra
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utilizada foi de 1760 entrevistas realizadas em 12 cidades (S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Salvador, Belo Horizonte, Brasilia, Fortaleza, Curitiba, Recife, Porto Alegre,
Florianopolis, Santos e Campinas) e a margem de erro para o total da populacéo foi de 2,36

pontos percentuais.

O publico alvo da pesquisa foi a populacdo adulta, sendo homens e mulheres de
18 a 69 anos pertencentes as classes ABCD, utilizando-se controles de cotas por sexo,
idade e classe, leitores e ndo leitores de jornais. Foram considerados leitores 0s
entrevistados que declararam ter lido algum jornal nos ultimos trés meses anteriores a
coleta dos dados, sendo que ndo foram considerados leitores aqueles que declararam a

leitura de jornais na internet.

Para identificar a frequéncia de leitura de jornais, a pesquisa perguntou ao
universo de leitores quantas edicdes, de 22 a 6 feira, os entrevistados haviam lido na
semana anterior a pesquisa. Como critérios de classificagdo, utilizaram-se os seguintes
agrupamentos: light readers (uma edigéo lida na semana), medium readers (de duas a trés
edicdes) e heavy readers (de quatro a cinco edicdes). O resultado, de acordo com a
classificacdo por idades, apontou que a midia impressa jornal é a fonte de informacdo
menos consultada pelos entrevistados entre 18 a 24 anos, entre 0s quais apenas 15% sao
heavy readers e18% medium readers.
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Figura 23- Pesquisa Ipsos

Sexo e idade do leitor de jornal

B  Os homens sdo os que mais Iéem e com maior percentual de Heavy readers

B A maioria dos adultos (25 a 54 anos) tem o mesmo padrdo de leitura (+ 40% entre Heavy e Medium). A
diferenca maior se da nos Jovens (18 a 24 anos) onde 67% sdo Medium e Light; Versus os mais Adultos
(55 a 69 anos) onde 48% sdo Heavy e Medium.

>33% .>40% .>39% \

>48%
) 17

Masculino Feminino 18.24 anos 25-39 anos 40.54 anos 55.69 anos

Néo leu jomal na (lima semana W Light Medium B Heavy

Fonte: Sexo (RU). iade (RU) e QH2 — Na GRima semana, das 5 edigoes de 2° 2 6°, quantas leu? (RU) (Base: Leitor = 1224)

Fonte: (IPSOS MARPLAN, 2006)

Os homens séo os que mais léem e com maior percentual de Heavy readers tal
conclusdo indica que o hébito de se ler jornal € mais presente entre os leitores mais velhos
e que o publico jovem (de 18 a 24 anos) pode ser um precursor de uma mudanga nos

habitos de consumo de midia impressa jornal.

Com base no exposto, pretendem-se verificar quais sdo habitos de consumo de
midia impressa, mais especificamente jornal, entre os jovens de 18 a 24 anos na cidade de
Séao Paulo.

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (AMA), conceituasse 0

marketing como:
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(...) uma funcdo organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criacdo, a comunicacao e a entrega de valor
para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacao e seu publico
interessado (AMA, apud KOTLER e KELLER, 2006).

Kotler e Keller (2006) corroboram com a ideia de que o marketing e as empresas
estdo mudando, e que o mercado ndo é mais 0 que era antes. Segundo os autores, diversos
fatores sociais criaram novos comportamentos, oportunidades e desafios. Um deles refere-
se aos avancgos tecnoldgicos que deram inicio a era da informacdo, na qual as empresas
passaram a contar com ferramentas que possibilitaram elaborar comunicacdes mais
direcionadas ao seu mercado e determinar estratégias de preco e producdo com maior

precisao.

A globalizacdo, para o0s autores, também é consequéncia dos avangos
tecnoldgicos, pois a modernizacdo na logistica e na comunicacdo permitiu o crescimento
das transacGes comerciais entre empresas e consumidores de todo o mundo. Outro fator
mencionado pelos autores refere se a desregulamentacdo de alguns setores, permitindo-0s
entrar na concorréncia e aumentar suas chances de crescimento. Além disso, 0s autores
observaram também a questdo das empresas estatais terem sido privatizadas com a
finalidade de aumentar sua eficiéncia como fator importante nas mudancas do mercado. O

aumento do poder do cliente é tambem um fator mencionado por Kotler e Keller (2006).

Os clientes esperam maior qualidade e mais servico, além de certo
grau de customizacdo. Eles tém cada vez menos tempo para gastar
e querem mais conveniéncia. Percebem menos diferengas reais
entre os produtos e mostram menos fidelidade as marcas. Podem
obter muita informagdo sobre produtos na Internet e em outras
fontes, o que lhes permite um processo de compra mais inteligente.
Além disso, estdo mostrando maior sensibilidade ao prego em sua
busca por valor (KOTLER e KELLER, 2006, p. 12).
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A industria jornalistica, bem como as inddstrias de todos outros segmentos,
também é uma atividade mercantil que, para sobreviver as demandas de seu publico alvo,
deve ter sua administracdo orientada aos diversos aspectos que compdem o marketing.
Segundo Churchill e Peter (2005), a orientacdo para o marketing amplia as chances de
sucesso de uma organizacdo que precisa adotar uma filosofia de negdcios na qual seja

possivel entender as demandas dos mercados-alvo e oferecer produtos e servigcos que 0S
atendam plenamente.

5.1 Opcoes de Midias

Dentre as opcdes de midia existentes, na visao de Kotler e Keller (2006, p. 569),
“a televisdao ¢ tida como o veiculo mais poderoso de propaganda e atinge um amplo
espectro de consumidores”. De acordo com Churchill e Peter (2005), a televisdo é um meio

de comunicacdo que possui 0 maior alcance de nimero de pessoas, podendo abranger a
maioria dos domicilios de um pais.

Figura 24- Tv/ Midia
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Fonte: Imagem retirada da internet

Os autores também mencionam que a televisdo, por meio de seus recursos

audiovisuais, tem a vantagem de apelar para os sentidos da viséo e da audicdo utilizando
textos, imagens e sons.
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Do ponto de vista de construgcdo da marca, a propaganda televisiva
possui duas vantagens particularmente importantes.

Em primeiro lugar, pode ser uma meio eficaz para demonstrar
vigorosamente os atributos do produto e para explicar de maneira
persuasiva seus beneficios ao consumidor. Em segundo, ela pode
ser um meio convincente de retratar com dramaticidade o
imaginério do uso e do usuério, a personalidade da marca e outros
fatores intangiveis (KOTLER e KELLER, 2006, p. 569).

O rédio, na visao de Kotler e Keller (2006), é um veiculo de grande penetracdo e
sua principal vantagem é a flexibilidade, ja que as emissoras possuem publicos bem
definidos e os custos de criacdo e veiculacdo sdo relativamente baixos. Acdo local das
radios tem cobertura limitada pela tecnologia de transmissdo. Atualmente a formacdo de
redes possibilita a transmissdo da programacgéo a diversas retransmissoras que enxertam

conteddo local (semelhante a TV aberta. EX.: rede JovemPan, Transamérica e Antena 1).

Figura 25- Imagem Radio

Fonte: Imagem retirada da internet

Os autores acrescentam que 0s anuncios em radio em geral séo bastante criativos,
pois a auséncia de imagem possibilita 0 uso inteligente de sons, textos e musicas criando
imagens relevantes e agradaveis de forma a estimular a imaginagéo do ouvinte. Churchill e

Peter (2005) também defendem que a auséncia de imagens permite a criacdo de
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dramaticidade com recursos sonoros e acrescentam que o radio permite o alcance de uma

audiéncia muito mais segmentada do que a televiséo.

Ja a imprensa escrita, como jornais e revistas, pode oferecer uma cobertura ampla
ou concentrada, dependendo de seu conteudo e circulacdo, explicam Churchill e Peter
(2005). Além disso, os autores mencionam que 0 anuncio impresso permite ao consumidor

uma melhor andlise das informacdes sobre o produto anunciado.

Duracdo da mensagem & um pouco maior do gque nos jornais: a maioria das
revistas é de circulacdo mensal, setor bastante segmentado, com a disseminacgdo de revistas
especializadas (segmentacdo por assunto), com diferentes enfoques. Diferenciagcdo nos
precos de acordo com a posi¢do do anuncio: pagina determinada ou indeterminada (pagina
par ou impar: h4 maior impacto se 0 anuncio estiver na pagina impar); Gltima capa é a
pagina mais cara para anuncios, seguida da segunda e terceira capa. Flexibilidade limitada,
ou seja, 0s anuncios podem ser mudados no decorrer da campanha, porém devem obedecer

a rigorosos prazos de fechamento.

Figura 26- Imagem Revistas

Fonte: Imagem retirada da internet

Kotler e Keller (2006) acrescentam que as revistas e 0s jornais possibilitam a
insercdo de diversos detalhes sobre o produto, melhorando a comunicagéo informativa de
uso e que elementos como formatos, tamanhos e cores interferem no impacto que o
anuncio exerce sobre o consumidor podendo atrair sua atencdo. Na visdo de Las Casas

(2006), os jornais possuem boa credibilidade, sdo razoavelmente baratos e cobrem
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intensamente mercados locais. Ja as revistas, na opinido de Las Casas (2006), possuem
grande segmentacdo demografica e geografica, fidelidade de leitores, audiéncia indireta,

boa qualidade grafica e vida maior que os jornais.

Figura 27- Imagem Jornais

Fonte: Imagem retirada da internet

Entre as desvantagens da imprensa escrita, Las Casas (2006) aponta que 0s jornais
possuem vida curta, leitura rapida, qualidade grafica inferior e excesso de anunciantes. Ja
as revistas, para o autor, apresentam como desvantagens a necessidade em se planejar com
mais antecedéncia a veiculacdo e que a comunicagdo com 0s consumidores pode ocorrer
somente de acordo com a periodicidade da revista, que pode ser semanal, quinzenal,
mensal etc. Na visdo de Churchill e Peter (2005), as revistas tém melhor qualidade grafica
gue os jornais e atingem maior nimero de leitores por exemplar. No entanto, o anincio em
revista tem custo mais alto do que o andncio em jornal ou no radio. A internet também é
uma opcao de midia, que segundo Churchill e Peter (2005), possibilita a combinacdo de
recursos de &udio, video e textos de forma a chamar a atencdo de consumidores,
permitindo inclusive a personalizacdo das mensagens de acordo com o publico-alvo. Além
disso, os autores acrescentam que é possivel alcancar uma cobertura mundial sem incorrer
a custos adicionais. Na visao de Kotler e Keller (2006), a internet, embora seja um veiculo
relativamente novo com um pequeno ndmero de usuarios em algumas regides, € uma midia
que permite alta seletividade, possibilidade de interatividade com o consumidor e custos de

veiculacdo relativamente baixos.
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A midia outdoor, também chamada de propaganda ao ar livre, segundo Churchill
e Peter (2005), inclui formatos como os proprios outdoors, banners, painéis luminosos,
cartazes, placas em edificios, baldes, bandeiras e propagandas em veiculos de transporte
publico. Os autores acrescentam que 100 esse formato de midia pode alcancar muitas
pessoas por um grande nimero de vezes, porém ndo conseguem atingir uma audiéncia

especifica, a ndo ser pela localizacdo geogréfica.

Figura 28- Imagem Outdoor
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Fonte: Imagem retirada da internet

Las Casas (2006) acrescenta que estes formatos de midia podem ser prejudiciais
no que se refere a invasdo a espacos verdes e a polui¢do visual, que pode distrair a atencao
de motoristas causando acidentes. Quando se referem aos outdoors, Kotler e Keller (2006)
apontam como vantagens o alto grau de exposicéo e repeticao, flexibilidade, baixo custo e
baixa concorréncia, porém observam a dificuldade em selecionar publico-alvo e limitagdes
criativas nos formatos de anuncios. Para Briggs e Burke (2004, p. 17), “a midia precisa ser
vista como um sistema, um sistema em continua mudanca, no qual elementos diversos

desempenham papéis de maior ou menor destaque”.

A mala direta é outra opc¢do de midia, que na visdo de Las Casas (2006) possibilita
a seletividade, personalizacdo e flexibilidade, mas que por outro lado tem custo alto de

criagdo, impressdo e postagem por unidade e desperta pouco interesse no consumidor.
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Kotler e Keller (2006) igualmente citam a seletividade, a personalizacdo e a flexibilidade
como pontos fortes, além da auséncia de concorréncia dentro do mesmo veiculo. Churchill
e Peter (2005, p. 482) acrescentam que “um anuncio em mala direta pode conter mais
informagdes do que um comercial padrdo na televisdo ou um andncio em revista, e por

isso, o veiculo € Util para descrever artigos complexos ou de prego elevado”.

Figura 29- Imagem Cinema

Fonte: Imagem retirada da internet

O cinema também é um veiculo de midia mencionado por Las Casas (2006), que
apesar de representar um custo menor e bom indice de atencdo, os anuncios veiculados no
cinema tém audiéncia limitada e critica, além de haver uma deficiéncia de profissionais
especializados em produc@es nesse ramo. O autor também acrescenta sobre a existéncia de
novas possibilidades de veiculagdo de propaganda, como anunciar em embalagens de
produtos, sacolas e carrinhos de supermercados, toalhas de mesa de restaurantes etc.

5.1.2 Midia impressa x Midia digital

Atualmente a midia impressa tem os seus devidos valores pela forma de expresséo
e tempo de mercado, porém, com o0 marco da chegada da midia digital esta ficando dificil
se manter com vantagem competitiva. Desde os primordios ja havia estudos e pesquisas da
evolucdo e capacidade de obtermos informacdo de uma forma pratica e de facil
compreensdo. Segundo Philip Kotler (2003), “As familias terdo facilidade para escolher
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produtos e encomendar bens e servigos. Poderdo pesquisar descrigdes de produtos em sites
Web ou monitorar comentarios e manter conversacdes em salas de bate-papo”. Podemos
analisar que na midia impressa ocorreria uma modificagdo com o passar do tempo; no
entanto existem empresas como a do jornal Folha de S&o Paulo, que utilizam estratégias
para o desenvolvimento da informac&o, busca a atualizacdo com o site Folha.com através
da leitura das noticias na integra para assinantes do jornal impresso, com isso, o0 cliente
agrega valor ao servico e produto, como na afirmacdo de Kotler (2003) “A estratégia
vitoriosa do ano anterior, pode ser hoje o caminho mais certo para o fracasso.” O
envolvimento da midia digital no nosso cotidiano transformou nossas vidas, ndo queremos
perder tempo comprando jornais ou revistas nas bancas, ja que temos todos os tipos de

informacao a disposicéo pela internet no celular, no computador, Ipods e smartphones.

Figura 30- Imagem Folha Digital

Fonte: Site Folha.com

Podemos fazer de tudo e saber tudo o que esta acontecendo ao nosso redor e no
mundo. Com estas descobertas tecnologicas, jornalistas ja se questionam: “como sera o
futuro da midia impressa? Ela vai mudar junto com as tendéncias de mercado ou sera que

vai sobreviver neste mercado competitivo?” Segundo a revista Epoca (27/09/2007).

A internet é hoje a midia mais consumida do mundo e esse
consumo vem crescendo cada dia mais, gracas a sua grande
interatividade, dinamismo e velocidade de transmissdo. (...) O que
todos concordam € que a internet veio para ficar e estdo
redefinindo definitivamente a forma como nds, seres humanos
vamos nos comunicar nos relacionar e nos expressar artistica e

intelectualmente no futuro. (revista Epoca(27/09/2009)
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A imprensa escrita, como jornais e revistas, pode oferecer uma cobertura ampla
ou concentrada, dependendo de seu conteudo e circulacdo, explicam Churchill e Peter
(2005). Além disso, 0s autores mencionam que 0 anuncio impresso permite ao consumidor

uma melhor andlise das informacdes sobre o produto anunciado.

Kotler e Keller (2006) acrescentam que as revistas e 0s jornais possibilitam a
insercdo de diversos detalhes sobre o produto, melhorando a comunicagéo informativa de
uso e que elementos como formatos, tamanhos e cores interferem no impacto que o

anuncio exerce sobre o consumidor podendo atrair sua atencao.

Na visdo de Las Casas (2006), os jornais possuem boa credibilidade, séo
razoavelmente baratos e cobrem intensamente mercados locais. J& as revistas, na opiniao
de Las Casas (2006), possuem grande segmentacdo demografica e geografica, fidelidade

de leitores, audiéncia indireta, boa qualidade grafica e vida maior que os jornais.

Entre as desvantagens da imprensa escrita, Las Casas (2006) aponta que 0s jornais
possuem vida curta, leitura rapida, qualidade grafica inferior e excesso de anunciantes. Ja
as revistas, para o autor, apresentam como desvantagens a necessidade em se planejar com
mais antecedéncia a veiculagdo e que a comunicagdo com 0s consumidores pode ocorrer
somente de acordo com a periodicidade da revista, que pode ser semanal, quinzenal,

mensal etc.

Na visdo de Churchill e Peter (2005), as revistas tém melhor qualidade gréfica que
0s jornais e atingem maior nimero de leitores por exemplar. No entanto, o anincio em

revista tem custo mais alto do que o anincio em jornal ou no radio.

A internet também € uma opcdao de midia, que segundo Churchill e Peter (2005),
possibilita a combinacdo de recursos de audio, video e textos de forma a chamar a atencao
de consumidores, permitindo inclusive a personalizagdo das mensagens de acordo com o

publico-alvo.
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Figura 31- Conexdo

Fonte: Imagem retirada da Internet

Além disso, os autores acrescentam que é possivel alcancar uma cobertura
mundial sem incorrer a custos adicionais. Na visdo de Kotler e Keller (2006), a internet,
embora seja um veiculo relativamente novo com um pequeno nimero de usuarios em
algumas regides, é uma midia que permite alta seletividade, possibilidade de interatividade
com o consumidor e custos de veiculacdo relativamente baixos. Portanto, a empresa deve
observar a globalizagdo e programar suas agOes para segmentar e atingir suas metas e

objetivos.

Segundo Nakamura afirma que o comércio eletrdnico sdo estratégias comerciais
na rede que permitem a distribuicdo de informacGes a um publico especifico, com
tratamento diferenciado, como se fossem Unicos (2003, p.33). Embora a internet tenha
caracteristica de midia de massa, ela tornou-se uma ferramenta de Marketing
personalizado, que possibilita 0 Marketing One-to-One (Marketing Individual). Portanto
quanto mais informac@es e servicos puderem ser prestados no seu préprio Web Site, mais
custos podem ser reduzidos, com a vantagem adicional de melhorar o relacionamento com
os clientes. Possuir uma estratégia na Internet € sem davida estar em sintonia com o
mercado. Se a revolugdo industrial abriu um caminho de produ¢do em massa, destacamos

hoje as redes sociais como uma evolucdo da comunicagdo em massa. S&o ferramentas
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essenciais e conhecidas como meio de comunicagdo e marketing, um instrumento valioso
de troca de informacdes que permite a interacdo de forma instantanea entre os usuarios do

mundo todo.

Figura 32- Facebook

Fonte: Imagem retirada da Internet

Ndo h& como negar que as midias sociais estdo mudando o modo como
interagimos. E essa mudanca se da principalmente em relacdo ao numero de pessoas com
as quais temos contato. Sdo quase dois bilhdes e meio de pessoas usando a internet ao
redor do mundo. Quanto mais aumenta 0 nimero de usuarios da internet, mais as redes

sociais tem o poder de influenciar o comportamento das pessoas.

Figura 33- Globo
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Fonte: Imagem retirada da Internet

Redes como o Facebook e o Twitter ddo aos cidaddos um megafone capaz de
serem ouvidos por toda parte e, quando grandes grupos de USUarios se unem por uma causa

comum, podem influenciar grandes mudancas.

Figura 34- Globo
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Fonte: Imagem retirada da Internet

5.1.3 Influéncia das Midias

Segundo a consultora de Marketing Erica Ariano sdo cinco o0s principais pontos

em que as midias sociais tém influenciado nossas vidas e mudado a maneira de vivermos:

NOTICIAS — As midias sociais tém se tornado uma importante fonte de noticias.
Grandes jornais e revistas noticiam acontecimentos importantes dos cinco continentes. 1sso
torna as informacGes acessiveis a todos e sua divulgacdo muito mais rapida. A populagédo
mundial também toma conhecimento de informagdes nunca antes divulgadas, como o que
vimos acontecer no caso WikiLeaks e mais recentemente no caso de espionagem de
milhdes de internautas pelos Estados Unidos.

INTERACAO — As midias sociais tém promovido interacdo em grande escala.
Permitem que as pessoas mantenham contato de uma forma mais regular, nunca vista antes
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devido as limitagdes de espaco e tempo. Pessoas em cidades ou continentes distantes
podem manter contato com facilidade, o que cria a oportunidade de vivenciar diferentes
culturas. Isso faz com que as pessoas reavaliem seu modo de viver, uma vez que sdo

expostas a costumes diferentes daqueles que acreditavam serem os ideais.

MARKETING — Toda a dinamica do marketing tem sido alterada pelas midias
sociais. As empresas estdo cada vez mais centradas no consumidor e sdo capazes de
compreender as necessidades do mercado a partir do proprio mercado. Ja buscam maneiras
de influenciar individualmente a compra utilizando, por exemplo, técnicas
de remarketing — onde seus anuncios sdo expostos para consumidores que ja expressaram
interesse pelos seus produtos e exatamente nos sites onde eles navegam e ndo mais

somente nos canais de divulgacdo em massa.

EDUCACAO — Elas tém desempenhado um papel importante na promocdo da
alfabetizag&o. As criangas que comegam a usar as plataformas desenvolvem habilidades de
comunicagdo precocemente e geralmente tornam-se alfabetizadas mais rapidamente. Aos
adultos, as midias sociais permitem que o aprendizado seja focado nos pontos de seus
interesses — vocé pode se tornar especialista em diversos assuntos apenas fazendo cursos
pela internet. Nos Estados Unidos, por exemplo, cerca de 6,7 milhdes de pessoas, tém se

matriculado no minimo em um curso online.

POLITICA — As midias sociais tém permitido uma maior consciéncia politica e de
organizacao, e em alguns casos, reescrito a histéria. Muitos protestos tém sido organizados
com auxilio, principalmente do Facebook. Essas midias desempenharam um papel
importante nas elei¢fes iranianas, na reeleicdo de Obama para o segundo mandato como
presidente dos EUA, inspirou as agitacGes politicas no Egito e tém influenciado as

manifestacdes por toda Turquia e mais recentemente por todo o Brasil.

Vale lembrar que essas transformacdes sé sdo possiveis porque nas midias sociais
ndo existem fronteiras nem filtros para a comunicacdo. A internet tem verdadeiramente
permitido uma forma mais livre e aberta para a troca de novas informacdes e ideias sem

grandes censuras, pelo menos, por engquanto.

O fato € que as midias sociais estdo aumentando sua proximidade entre as pessoas

e empresas fazendo com o mundo se comunique mais ainda e gerando empregos. Diversas
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empresas estdo criando o setor de redes sociais para ser alimentada diariamente no intuito
de fortalecer este relacionamento com o cliente, a Internet também implica um novo
comportamento do consumidor, que tem maior acesso a informacdes, a possibilidade de
comparar precos e efetuar compras, entre outros servigos, sem deslocar-se fisicamente.
Hoje podemos verificar que existe 3 beneficios basicos para os clientes online podem ser:

menores precos, conveniéncia e personalizacéo.

Estima-se que a geragdo Y (chamada de geracdo da internet) nos proximos anos
representard a maior parte da composicdo populacional mundial (GIARDELLI, 2011,
p.21). De acordo com a pesquisa realizada pela Deloitte no Brasil (2010), que contou com
a participacdo de 302 companhias, as empresas afirmaram que utilizam as midias sociais
para desenvolver acbes de marketing e divulgacdo de produtos e servigcos (83%) e

monitoramento da marca (71%).

As redes sociais que antes eram apenas meios de entretenimento e diversdo, hoje
ganha forga para protestos, coberturas de conflitos, guerras, assuntos polémicos, conflitos

étnicos, manifestacGes, encontros, relacionamento e informacao.

O que é divulgado tem o poder de tornar uma mensagem em uma opinido
formadora podendo levar a fatalidades uma vez que nem sempre o que é divulgado €

verdadeiro, pois qualquer pessoa pode postar o que desejar.

Gréfico 01- Grafico sobre midias

Ferramentas mais utilizadas pelas empresas que utilizam midias sociais (%)

20095 500315 (Facebook, Dyt redes 0096

Fonte: Deloitte Touche (2010)
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O que podemos verificar neste gréafico é que o internauta descreve os produtos, em
seguida sdo realizados comentarios em blogs independentes sobre o artigo, os internautas
ainda postam comentarios e os leitores votam nos melhores posts, leitores enviam links
para amigos via e-mail ou mensagem de texto, o artigo torna-se topicos do dia em blogs e
videos e redes sociais gerados por usudrios, sendo 0s mais vistos em todo o mundo. Portais

de noticias e por fim midias de massa selecionam historias mais comentadas.

Podemos notar que os consumidores estdo ficando cada vez mais exigentes e
indiferentes as velhas mensagens (midias tradicionais: radio, tv, etc), enquanto a midia
social e a internet os conectam com informacdes que ultrapassam as custosas estratégias de
comunicacdo, as redes sociais como atividade humana antecedem a todos e quaisquer

forma de tecnologia digital.

Notamos a complexidade de comportamento desse novo consumidor social na

figura abaixo:

Figura 35- Fluxo do Consumidor

Fonte: Deloitte Touche (2010)

A figura 35 apresenta que o novo consumidor utiliza das midias sociais como

canais de comunicacdo consideram diversas opiniGes na rede, tem uma probabilidade
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muito maior de compras online, busca informacdo sobre produtos e servigos antes de
compra-los e esperam satisfazer suas necessidades com as compras realizadas online, ele
ainda 1€ e cria rankings e blogs e busca apoio para se comunicar com 0s demais USUArios,
pois com isso poderd propagar a experiéncia positiva ou negativa dos produtos e servigos
adquiridos. Uma conversa basica na rede pode ser enriquecida pelas ferramentas das redes
sociais porque ha a possibilidade de conectar-se as pessoas de diferentes lugares e

rentabilizar essas conversas podem tornar uma estratégia de midia social.

As redes sociais, portanto precisam ser tratadas como o espago estratégico para
criar o vinculo de admiracdo e respeito, engajar, ter propdsitos transparentes, responder as
questdes da comunicacdo de forma participativa, acatar opinides criticas, sugestbes que
devem ser tratadas com a mesma autenticidade sem nenhum tipo de preconceito
(SOARES, et. al, 2010, p.23).

De forma cada vez mais ativas hoje os consumidores e exigem e buscam respostas
cada vez mais rapidas e eficientes, além de falar sem censura sobre produtos e servicos,
experiéncias negativas e positivas, indicando e buscando referéncias, a presenca das
empresas nas midias sociais se faz necessaria, de forma extremamente profissional e com
objetivos claramente tragados, as instituices devem adotar as tendéncias tecnoldgicas,

pOis ao expor a empresa demonstra engajamento e adquire confianca.

De acordo com o caso analisado pode-se verificar que para Folha de Sao Paulo,
tem se tornado necessario a adocdo das tendéncias tecnoldgicas para se inserirem no
mundo virtual, as empresas estdo cada vez mais preocupadas em estarem presentes nas

redes sociais, pois a internet como vimos veio para ficar e mudar a vida das pessoas.
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Figura 36- Twitter

TWITTER

Esclarece duvidas dos leitores de forma simples
e direta: basta o envio de um tuite para
@folha_atende.

Fonte: Site Folha.com

A pesquisa realizada na Folha de S&o Paulo também revela que as midias sociais
sdo plataformas de relacionamento, utilizadas como um canal de publicidade e
principalmente como forma de aproximacdo do publico consumidor é fato que as redes
sociais estdo impactando no crescimento das empresas, pois as empresas que utilizam
ferramentas como Facebook, Twitter apresentam melhores resultados, além de agilizar o
processo de negdcio essas ferramentas permitem melhorar o relacionamento com 0s
leitores, proporcionando a realizacdo de propaganda esponténea e fidelizagdo dos clientes

ao jornal.

5.1.4 MIDIA E VALORES SOCIAIS

As midias produzem conteddos que permitem comercializar experiéncias
comunicativas que, embora unidirecionais, mostram-se na realidade totalmente opostas,
conduzindo a dois tipos de publicos: os integrados a rede, ou seja, aqueles que possuem
capacidade de apreender e compreender os beneficios informacionais disponibizados pelos
veiculos, fruto de seu melhor grau de assimilacdo cultural, em contraponto aqueles que
permanecem presos aos meios de tecnologia obsoletos, por simplesmente desconhecerem

ou ignorarem o alcance e importancia dos contetdos divulgados. BRAGA ( 2006)
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Compreendendo-se que as duas caracteristicas fundamentais da midia séo a sua
unidirecionalidade e a producdo padronizada de conteudos, o que podemos verificar na
realidade, foi a presenca de distor¢des na compreensdo dos contetdos divulgados, o acesso
a internet permite que rotinas locais sejam distribuidas e disponibilizadas globalmente em
tempo real.

Existem perigos visiveis neste processo. Esta sociedade podera ser responsavel
por grandes diferengas sociais tendo em vista seu grau de exigéncia, como o modo
irresponsavel, sdo fonte de discriminacdes e intolerancias inaceitaveis, como é possivel

assistir, ler e “acessar” diariamente através dos inimeros meios de comunica¢do em massa.

Entdo seja como for, as relagbes sociais, assim como a educacdo e o
entretenimento estdo submetidos a um processo de migracdo que ja se percebe como uma
nova ordem social. Essa nova ordem se expressa huma sociedade digital que € ao mesmo

tempo campo de desenvolvimento econdmico e centro das comunicacdes.

Para o autor Maclaren (1999) a midia pode ser entendida como o conjunto de
instituicBes que utiliza tecnologias especificas para realizar a comunica¢do humana, o que

significa que a midia € um intermediario tecnoldgico para que a comunicacgao se realize.

Nesse ponto de vista , pode-se afirmar que a midia é capaz de influenciar, das
formas mais diversificadas, a vida cotidiana e a atuacdo politica dos individuos — a maneira

como agem, sentem, desejam, lembram, convivem e resistem.

Para a autora Nilza Iraci e Maria Sanematsu (2007 p.122) Como principal espago de
construcdo simbolica, a midia chega a ter uma relevancia social e um poder de influéncia
sem precedentes, chegando inclusive a determinar uma nova forma de excluséo social que
afeta diferentes segmentos sociais como negros, mulheres, indigenas, através ou da
veiculacdo de imagens estereotipadas, folclorizadas, como também deturpadas em seus

contetdos, ou da sua invisibilizacéo.

Certamente as midias tém seu efeito sobre comportamentos e ideias, ndo tanto
porque cada exposicdo isolada seja poderosa, mas, principalmente, pelo seu carater
repetitivo. Ha situacOes, entretanto, em que a midia se abstém, deixando de tratar assuntos

relevantes e polémicos, para que caiam no esquecimento das pessoas.
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De acordo com a jornalista e CEO Acéacia Lima (2014) Vivemos numa
comunidade cada vez mais conectada. Em 2014 teremos mais celulares do que pessoas no
mundo, e j& consumimos mais smartphones do que celulares que "apenas falam™. Isso
equivale a dizer que estamos todos disponiveis online, a um toque de distancia, dia e noite,
em qualquer lugar. Dessa forma, é facil concordar com o vice-presidente de marketing de
produto do Facebook, Brian Boland, quando ele diz que “o termo ‘midia social’ sera usado
cada vez menos. A expressao ficard obsoleta na medida em que o mercado publicitario (e
as marcas) entenderem que plataformas digitais j& sdo veiculos de massa. A internet esta
evoluindo para ser um dos meios com maior impacto quando o assunto é engajamento em

escala, e capaz de atender aos objetivos de negdcio dos anunciantes”.

Se perguntarmos se as midias nos fazem valorizar os bens materiais mais do que
valorizariamos sem elas, se as atraentes modelos que promovem aparelhos de ginastica nos
induzem a querer ser mais magros ou mais musculosos, se o0 noticiario recheado de crimes,
tiroteio e sangue, nos tornam mais agressivos ou se perseguicBes policiais com veiculos
velozes nos incitam a correr mais, a resposta certamente seria positiva, ja que produz um

efeito hipnotico e subliminar.

As industrias que fazem circular imagens e sons gostam de lembrar que elas ndo
amarram as pessoas aos seus tentaculos. Sdo as pessoas que fazem suas escolhas. Para
onde quer que olhemos alguém nos oferece uma lista, um rol, um cardapio, um guia. As
midias ndo sdo apenas representacdes, sdo também promessas. As pessoas voltam
qguerendo mais, hipnotizadas e dependentes, ndo apenas induzidas a comprar, mas,

sobretudo, em crer em tudo o que ouvem e véem.

Nunca tantos comunicaram tanto, em tantas telas, através de tantos canais,
absorvendo tantas horas da atencdo a respeito de comunicagdo. Em todas as suas partes, as
midias estdo saturadas de resenhas, perfis, comentarios, fofocas, trivialidades e noticias
sobre modelos e celebridades, estrelas que sobem e descem modas em alta ou em baixa,
tendéncias e novidades. Vivemos sob o império de imagens e sons comandados pelas

midias.

Para Peck (2002) nenhum espaco de comunicacdo escapa de estimulos sedutores e

apelos consumistas — 0 que ndo se restringe apenas a televisdo, radio, imprensa,
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publicidade, cinema, musica e internet, mas também & outdoors, telefones celulares,
palmtops, DVDs, jogos eletronicos, telbes digitais, dentre outros. Ndo ha como fugir do
convivio com os meios de difusdo. Eles envolvem o ser humano em um modo de
existéncia que se alimenta de fluxos feéricos e trilhas sonoras abundantes, veiculados numa
velocidade imensurdvel. A aceleracdo tecnoldgica fomenta a pressa e a ansiedade por

experiéncias e sensacgoes.

A incoeréncia da comunicacdo como € concebida tradicionalmente, o uso das
novas tecnologias esta transformando rapidamente grande parte da humanidade urbana em
criaturas isoladas na contra méo do crescimento populacional. A sociedade moderna vive
amontoada em metropoles em meio a milhGes de pessoas, e, paradoxalmente, a

comunicacdo direta e 0 convivio social com outras pessoas é cada vez menor.

A cultura que coloca a disposicdo de todos, 0os mais diversos meios de informacao
e exposicao, sem que seja necessario sair de casa. 1sso porque, € possivel comprar com
apenas um “click”, contactar desconhecidos, “acessar” sites ¢ até mesmo trabalhar sem que

para isso seja necessario sair de casa.

Na visdo do autor Vicente (2005) verifica-se, entdo, um campo fértil e inesgotavel
de informagdes de todos 0s matizes e tendéncias ao alcance de todas as pessoas, de todas
as idades e de todos os extratos sociais, massas susceptiveis a persuasdo provocada pelos

apelos provenientes deste meio. O efeito € polarizador, hipnético.

Prova disto é que € impossivel sustentar um dialogo com alguém sem competir
sua atencdo com uma televisdo ligada por perto. Normalmente quem ganha este jogo € a
TV. A menos que alguém dotado de melhor senso a desligue. Efeito similar ocorre com os
usuarios da internet, que embora ndo estejam expostos a mesma passividade a que estdo
sujeitos os espectadores de TV, igualmente sdo bombardeados por publicidades e propostas

das quais ndo necessariamente tivessem interesse ao entrar no sistema.

Em comum, podemos dizer que TV e internet, diferentemente do jornal, por
exemplo, que encontra especificidade no seu leitor acabam se constituindo em vicios que
se auto alimentam na faria incontrolavel por novidades sem fim. O usuério da internet tem

a possibilidade de interagir com o sistema. Sensibilizado com uma eventual propaganda,
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por exemplo, veiculada por um “site” de relacionamento descoberto ao acaso e que

desperte sua simpatia.

5.1.5 Pesquisa qualitativa x pesquisa quantitativa

Este estudo consistiu de uma pesquisa descritiva basica, quantitativa, de campo
em relacdo a coleta dos dados e de campo em relagdo a fonte de informacdo. Foram
sujeitos desta pesquisa 100 individuos, todos residentes em Sdo Caetano do Sul, com faixa
etaria entre 18 e 24 anos. Os sujeitos foram amostrados de forma aleatéria nédo
probabilistica simples. Para o célculo do tamanho da amostra foi utilizada a férmula

abaixo, conforme Rea & Parker (2000) sugerida para o tamanho de qualquer populagéo.

Como a divisao por faixa etéria disponibilizada pelo IBGE €é 20 a 24 anos, optou-
se por utilizar este dado como estimado para a populacdo da pesquisa, que € 18 a 24 anos.

Considerou-se um nivel de confianca de 95% e um erro amostral de 10%%. Nesta
pesquisa optou-se pela aplicacdo de 100 questiondrios com a finalidade de se obter
margem de seguranca caso houvessem questionarios a serem invalidados durante a
tabulacdo dos resultados. Entre os 100 sujeitos entrevistados, foram identificados os

seguintes perfis:

Figura 37- Pesquisa

Masculino
48%
Feminino
52%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Para conhecimento da convivéncia familiar, perguntou-se aos entrevistados se

moravam sozinhos, com parceiro ou parceira, ou se moravam com a familia (pais, tios,
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avos etc.). Foram agrupados na mesma categoria 0s entrevistados que responderam morar

com, pelo menos, um dos pais, avos ou tios, conforme apresentado na figura :

Figura 38- Pesquisa

Mora sozinho

Outros
Mora com g% 6%
parcelro(a)—\\
26%

Mora com os

pais/avds/tios
68%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

O grafico 2 representa a ocupacdo principal dos entrevistados, sendo que a
maioria dos entrevistados sdo assalariados registrados (35%) e estudantes (28%), somando

63% do total da amostra.

Grafico 02- Gréfico de Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)
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A figura 39 representa o grau de escolaridade dos entrevistados, mostrando
que 100% dos sujeitos possuem no minimo grau ginasial ou fundamental completo e a
maioria (64%) possui pelo menos o ensino médio completo ou superior incompleto. Na
amostra entrevistada ndo foram identificados sujeitos com grau de instrugcdo abaixo de

ginasial ou fundamental completo.

Figura 39- Pesquisa

Analfabeto / Primario
incompleto / Até 3a.
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/
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Superior incompleto / |
Médio conmpleto -
64%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

5.1.6 Materiais

Para a coleta de dados elaborou-se um questionario com vinte e oito questdes,
sendo as duas primeiras questdes utilizadas como filtro (faixa etaria e municipio de
residéncia do entrevistado), seguidas por vinte e quatro questdes de mdaltipla-escolha
(Apéndice 1).

Também foi utilizado para a coleta de dados um cartdo pizza (Apéndice 2), com a
finalidade apoiar a decisdo do entrevistado, a fim de evitar qualquer influéncia involuntéria

do entrevistador.

Foram efetuados trés pré-testes do questionario, cada um com dez entrevistas.
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5.1.7 Procedimentos

Os sujeitos foram abordados em pontos de fluxo do municipio, pragas publicas,
estacOes de transportes publicos e no interior de alguns estabelecimentos privados, sendo
todos os locais pertencentes a cidade durante os meses de fevereiro e marco de 2009. O

tempo médio para cada entrevista foi de 5 a 6 minutos.

5.1.8 Resultados

Os resultados foram tabulados, sumarizados em graficos e comentados, conforme

seguem.

Todos os entrevistados foram questionados sobre o grau de informacéo
jornalistica que atribuem a si mesmos, sendo que 62% consideram-se pouco informados e

apenas 38% consideram-se bem informados.

Figura 40- Pesquisa

Bem informado
38%

Pouco informad
62%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Os entrevistados responderam qual a midia jornalistica mais utilizam para se
informar a respeito das noticias de sua cidade, do Brasil e do mundo. Conforme
apresentado na figura 41, a midia impressa jornal é o 3° meio mais consumido pelos
entrevistados com apenas 7% das respostas. A midia internet foi a mais citada (69% dos
entrevistados), sequida pela TV com 15% das respostas. As midias revista e radio foram as

menos citadas, com respectivamente 5% e 4% das respostas.
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Figura 41- Pesquisa

Radio
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Outros Jomal |
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¥
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69%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Com base no resultado apresentado na figura 42, perguntou-se aos 93
entrevistados que ndo citaram o jornal como a midia mais consumida, se leem ou néo
jornais. Alguns entrevistados que mencionavam opcOes intermediarias como, por exemplo,
“as vezes”, “de vez em quando” ou “outras respostas”, eram novamente questionados para
que decidissem, entre as alternativas “sim” ou “ndo”, qual era a que mais se aproximava da
realidade deles. Assim, 13% desses entrevistados declararam que leem jornais, enquanto

87% declararam ndo fazé-lo.

Figura 42- Pesquisa

Leem jomal
13%

N&o leem jomal
87%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Entre os 13% (12 sujeitos) que se declararam leitores de midia impressa jornal,
embora ndo o tenham citado como midia mais consumida, perguntou-se com qual
frequéncia costumam ler jornais, com base nos 15 dias antecedentes a entrevista. Todos
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informaram ter lido jornal pelo menos de uma a duas vezes por semana nos dltimos 15
dias, sendo que a maioria dos entrevistados (50%) declarou ter lido jornal com frequéncia

de trés a quatro vezes por semana nos ultimos 15 dias antecedentes a entrevista.

Figura 43- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

J& entre os entrevistados que citaram 0s jornais como midia jornalistica mais
consumida (7 sujeitos), todos declararam que o léem pelo menos trés vezes por semana,

sendo que 57% declararam que o Iéem de cinco a sete vezes por semana.

Figura 44- Pesquisa

1232 wezes por
nenhuma vez semana

0% 0%

3 a4 wezes por
_—— semana
43%

5a7 vezes por
semana
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Considerando-se toda a amostra, a figura 45 representa o resultado quanto ao

habito de ler jornais:
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Figura 45- Pesquisa

Léem jomal
19%

N3o Iéem jomal
81%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Perguntou-se aos 19 entrevistados que Iéem jornais, quanto tempo em média

gastam com a leitura diaria.

Figura 46- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Todos os entrevistados foram questionados quanto aos habitos de leitura de midia
impressa (jornais ou revistas) entre os demais membros da familia, bem como a frequéncia
com que tais pessoas léem jornais ou revistas, conforme resultados representados nas

figuras abaixo.
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Do total de entrevistados, conforme figura 47, 39% afirmaram ndo existir o habito

em suas familias, de leitura de jornais ou revistas, porém 29% das familias 1éem jornais,

13% léem revistas e 19% Iéem ambos, totalizando 61% das respostas.

Figura 47- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)
Entre os entrevistados, cujas familias possuem habitos de leitura de midia

impressa (jornais ou revistas), perguntou-se qual a frequéncia dessa leitura. Os resultados

estdo apresentados na figura 48.

Figura 48- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)
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Entre os 81 sujeitos que se declararam ndo leitores de midia impressa jornal,

perguntaram-se as razdes pelas quais ndo consomem esta midia.

Figura 49- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Entre os entrevistados que ndo léem jornais, observa-se na figura 50 o seguinte

resultado quanto as midias jornalisticas que mais consomem:

Figura 50- Pesquisa

Internet
75%

Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)
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Os resultados da figura 51 mostram que, apesar da internet ser a midia jornalistica
mais consumida pelo publico de 18 a 24 anos, apenas 57% do total afirmaram ler noticias

na internet quase diariamente.

Figura 51- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Dos entrevistados leitores de jornais (19 sujeitos), 95% deles consideram-se

pessoas bem informadas, conforme resultados representados na figura 36.

Figura 52- Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Comparando-se o grau de instrucdo entre os leitores e nédo leitores de jornal,
obtiveram-se 0s seguintes resultados apresentados no grafico 03, que mostra que os leitores

de jornal apresentam maior grau de instrucéo.
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Gréfico 03- Gréfico de Pesquisa
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Fonte: Trabalho académico da aluna (Unicid)

Comparando-se os assuntos jornalisticos de maior interesse entre leitores e nao
leitores, percebe-se que os leitores mencionaram mais assuntos que 0s nao leitores. Era

permitida a mencao de multiplas respostas.

Gréfico 04- Grafico de Pesquisa
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5.1.9 O ponto de vista do departamento de Planejamento e Circulacdo da

Folha de Sao Paulo

Inicialmente, a Folha de S&o Paulo fechou permuta com a Universidade Nove de
Julho, porém, ndo tinha nenhuma agdo decorrente para que os alunos optassem por fazer a
assinatura do jornal, o que acarretou a falta de interesse na aquisi¢do do produto. Entramos
em contato via e-mail com o departamento de Planejamento e Circulacdo e com o
departamento de Marketing, obtemos as seguintes informacdes: “Hoje ndo ha acdes
especificas que denotem uma estratégia voltada para o publico universitario”, afirma Toni

Boulos, gerente de planejamento.

“Embora a comunicacdo com esse publico entre no contexto geral das nossas
campanhas, realmente n3o hd nada especifico para eles”. “Quanto a questdo de
pesquisa académica, o Acervo Folha é sem duvida alguma, uma poderosa ferramenta para

aproxima-los da marca”, afirma Dirceu Vieira, gerente de marketing.

Com o crescimento da tecnologia e 0 tempo curto para pesquisas, € necessario
buscar satisfazer as necessidades do cliente para escolha de seu produto/servico, portanto,
acreditamos que o mercado atual esta cada dia mais exigente e procurando formas
eficientes para se informar. Entretanto, a empresa deve buscar uma maneira para atender o
seu cliente, conforme a andlise de Gianesi e Corréa (1994 ): “O consumidor identifica uma
necessidade quando sente uma discrepancia entre seu estado atual e o estado desejado. Esta
identificacdo pode ser gerada por estimulos internos ao proprio consumidor ou externos

(ambientais).”

Mesmo sendo uma organizacdo de midia impressa, a Folha vem se adaptando as
novas tecnologias, com o site Folha.com e também em redes sociais, sendo umas das mais
influentes na rede do Facebook. Segundo pesquisas internas, € o terceiro jornal do mundo
com mais seguidores no Facebook com 168 mil leitores, perdendo somente para dois
jornais norte-americanos: The New York Times, que tem quase 1,2 milhdes de seguidores, e
The Wall Street Journal, que conta com 234 mil. Para o editor de Midia Social da Folha,
Marcos Strecker, “esse ¢ um crescimento importante considerando que os dois mais

populares no Facebook sdo escritos em inglés e tém circulacdo internacional ”. Em media,
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cada noticia postada na "fan page" da Folha tem 100 mil acessos. No total, as noticias

registram dois milhdes de comentarios por dia.

Outra ferramenta utilizada internamente para buscar resultados das vendas do
jornal é a Pesquisa do IVC, que mostra o ritmo das vendas, e atualmente foi duas vezes
maior que a média dos jornais de circulagdo nacional. A Folha lidera a venda de jornais no
Pais, inclusive no Estado de Séo Paulo. Em 12 meses, sua média diéria de circulagdo foi de
298 mil exemplares. Entre novembro e fevereiro, em média manteve-se acima de 300 mil
exemplares (pesquisa apresentada no dia 25/03/2011). E o que mostra o ultimo
levantamento feito pelo IVC (Instituto Verificador de Circulacdo). Os nimeros mostram
que, em fevereiro, a Folha vendeu, em média, 316 mil exemplares por dia, um crescimento
de 4,6% em relacdo a janeiro. Segundo o IVC, o desempenho da Folha em fevereiro é o
melhor ja registrado desde maio de 2008, quando a circulacdo diaria também foi de 316
mil exemplares. Dois motivos explicam esse desempenho: um deles é o ritmo acelerado de
crescimento da economia e outro foi o investimento da Folha na venda de assinaturas,
principalmente para grandes empresas. Ainda segundo os analistas do IVC, o desempenho
dos jornais de circulagdo nacional nos ultimos meses confirma a tendéncia de que eles

serdo o motor do crescimento do setor.

Mesmo diante da “Era Digital”, a midia impressa tem o seu valor sobre os
consumidores, fazendo com que essas pesquisas feitas pela propria empresa apontem
resultados importantes para o mercado, um exemplo sao as redes sociais, onde se concentra
um grande nimero de jovens, 0 que pode ser uma amostra interessante para a midia

impressa investir neste nicho e criar uma nova imagem mercadoldgica.

5.2 O que nos, leitores, podemos perder deixando de ler a midia impressa

Essa é uma pergunta que cada vez mais fica dificil de responder, ja que o habito
da leitura na vida dos jovens universitarios é cada vez mais escasso, permanecendo, assim,
pessoas desinformadas e incultas. Segundo Maranhdo (2004) “Entre os jovens
universitarios, 35 por cento ndo atingem o nivel pleno de alfabetismo, isto é, alcangcaram o
topo da pirdmide educacional, sabe-se 14 como, sem a condigdo para o inicio do percurso

escolar: a competéncia para entender o que se |& e expressar-se com coeréncia ao
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escrever”. No pais em que vivemos, temos sérios problemas de leitura com jovens
universitarios, que desde criancas ndo sdo incentivados a buscar conhecimento através de
uma leitura diferenciada; caso sejam incentivados, a falta de recursos financeiros gera certo
grau de dificuldade para as classes sociais de baixa renda. Mas serd que o jovem com
poder aquisitivo superior possui o habito maior de leitura

Segundo Maranhdo (2004) “estudo da UNESCO (2000) constatou que 80 por

cento ndo Ié jornais, 62 por cento néo Ié livros e 57 n&o Ié revistas".

O jornalismo impresso e o jornalismo on-line muito embora devam sua origem a
uma mesma fonte devem ser considerados - apesar de suas semelhancas - géneros distintos,
pois cada meio compartilha de diferentes formacdes discursivas acerca do género que 0s
une. Desta forma, quando o género “noticia de jornal” ¢ mencionado, ¢ possivel fazer
suposicdes acerca de algumas dessas categorias. Ndo esta muito longe da verdade ao se
Ano VI novembro/2010 definir “noticia de jornal” como relato imparcial de
acontecimentos recentes. Assim, pode se imaginar que sua fungdo comunicativa seja
informar de forma imparcial e objetiva; quanto aos papéis dos participantes parece viavel
imaginar uma relacdo distanciada. O cendrio vai variar de acordo com o tipo de
acontecimento sendo reportado; quanto as convencdes pode-se pensar em texto escrito,
objetivo, com forte coesdo lexical para evitar redundancia. Portanto, fica claro que noticias

do jornal impresso e noticias do jornal on-line tém caracteristicas afins.

5.2.1 Propaganda e Publicidade

Neste dilema da era digital, este nicho de mercado ja sente seus efeitos, para
Coutinho (2010) “as midias convencionais estio perdendo muito espago para a midia
digital, o que causa uma queda de mais 10% dos lucros com publicidade, ja que as

empresas preferem anunciar seus produtos na midia de maior sucesso atualmente.
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Figura 53- Midias Digitais

Midias

Fonte: Imagem retirada da internet

“Muitos jornalistas acreditam que, no futuro, as publicagdes convencionais
deixardo de existir”. Com a perda na publicidade, a saida encontrada por alguns jornais €
disponibilizar o acesso a internet para assinantes, com conteldo na integra igual ao do
jornal impresso. Segundo o diretor-presidente do Grupo Folha, "Analistas ja decretaram a
morte da versdo impressa muitas vezes". "Por mais que seja agndstico em relacdo ao
formato - é o conteido que faz a diferenga - ndo acredito no fim do papel no curto prazo",

diz o empresario.

“Em vez de uma mudanca radical, o0 caminho mais provavel é a convivéncia entre
meios diferentes”, afirma Frias. “Essa dindmica tem servido de parametro ao surgimento
de varias tecnologias e ndo se restringe ao embate entre o jornal impresso e os formatos
mais recentes de acesso & noticia. "E o que vemos, hoje, acontecendo entre o tablet e o
celular”, diz Frias. "O que devera haver é uma mudanca gradual e lenta no peso relativo

entre os diferentes formatos, com o impresso perdendo importancia lentamente.”
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5.2.2 Vantagens midia digital e impressa

Dentre as vantagens da midia impressa, podemos destacar que ndo necessita de
equipamento especifico para ser utilizada e é de facil transporte; é uma midia popular; é
adaptavel ao ritmo do leitor, permitindo releitura e leitura seletiva; ndo possui um horario
especifico de distribuicdo; tem custo unitario baixo quando comparada a outras midias; €
integravel a qualquer outro meio. Além de possuir grande for¢ca no momento na decisdo da

compra.

Figura 54- Midias Digitais
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Fonte:Imagem retirada da internet

Como principais vantagens da midia digital, podemos destacar: interatividade,
baixo custo, novas tendéncias, agilidade em busca de informagdes, segmentagdo, materiais
na integra e avancados tipos de visualizacdo. Por todas essas principais caracteristicas, é a
midia que vem sendo utilizada com maior frequéncia devido ao ritmo que as pessoas
vivem hoje. A tecnologia tem a sua comodidade e livre acesso, facilitando qualquer tipo de

classe a obter informacdes de modo pratico e de facil entendimento.
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Figura 55- Midias Digitais
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Fonte: Imagem retirada da internet

Todos os tipos de comunicacdo atualmente estdo sendo utilizados como a midia
impressa que apresentamos, porém, com 0 tempo, podem perder seu espaco, e midias
como as digitais fazem com que as empresas busquem novas estratégias. Mas, como
qualquer outra, existe também sua desvantagem: na midia impressa a noticia vai ser
publicada com atraso, pois vai apresentar o resumo do dia anterior no dia seguinte, ja na
midia digital, podemos apresentar a desvantagem quanto a veracidade da informacéo que
segue nos sites, como também a falta do debate do assunto procurado pelo leitor,
diferentemente da midia impressa, a qual temos a opinido de editores que sdo especialistas
no assunto e mostram, de uma forma apartidaria, a compreensdo do assunto abordado,

deixando uma pesquisa mais segura e eficaz para todos os leitores.

Para Jawsnicker (2007) defende que as midias tradicionais estdo sendo
intensamente ameacadas pela internet, pois, ao proporcionar aos USUArios uma maior e
mais ampla abundéncia de bens e servigos, ela torna-se mais competitiva. Para Horrigan e
Rainie (2002 apud GOUVEIA e YAMASHITA 2005), a utilizacdo da internet faz com que
as pessoas economizem tempo para atender suas necessidades de informagdo ou para

realizar uma transacdo. Na visdo de Gouvéa e Yamashita (2005), a internet muda o
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comportamento do consumidor, que ndo precisa mais se deslocar fisicamente para ter

acesso a informacéo, adquirir produtos e servi¢cos ou comparar pregos.

No Brasil, 62,3 milhdes de pessoas acessam a internet em algum ambiente (em
casa, no trabalho, escolas, estabelecimentos publicos ou privados), sendo que destes, 32,8
milhGes possuem em suas residéncias computador com acesso a internet. Entre estes 32,8
milhdes, os dados de fevereiro de 2009 mostram que o nimero de usuarios ativos € de 24,8
milhGes (crescimento de 1,4%, se comparado ao més de janeiro de 2009 e 12,5%
comparado ao més de fevereiro de 2008). Dos usuarios ativos, 87% navegam pela internet
por meio da tecnologia de banda larga. Este nimero demonstra um crescimento de 24% em
comparacao a fevereiro de 2008. O tempo de navegacdo dos usuarios residenciais no Brasil
sofreu queda de 1,1% em comparacdo a fevereiro de 2008, embora tenha ocorrido um
aumento em comparacdo a0 mesmo més em anos anteriores, (IBOPE Nielsen Online,
2009).

Por outro lado, a midia impressa revista tem apresentado crescimento. O balanco
consolidado sobre o desempenho do meio revista em 2008, de acordo com o IVC (2009,
apud CIRCULACAO PAGA DE REVISTAS CRESCE 7,5% EM 2008, 2009), aponta um
crescimento de 7,5% na circulacdo paga em comparagdo com 2007, considerando tanto as
vendas por assinaturas, como as vendas avulsas. Os exemplares comercializados nas
bancas tiveram alta de 7,8% em vendas em 2008 e as revistas vendidas por assinaturas
registraram crescimento de 7,1%. O aumento foi de 15% na circulacdo de revistas com
periodicidade mensal e 4,7% na circulacdo de revistas semanais. Outro dado do IVC (op.
cit.) aponta que, em 2008, a média de circulacdo de revistas no Brasil foi de 14,3 milhdes
por edicdo, sendo 9,5 milhGes de exemplares de revistas mensais e 3,8 milhdes de

exemplares de revistas semanais.

Considerando-se 0 acumulado nos ultimos trés anos, 0 aumento na circulacéo de
revistas foi de 11,6%. Em virtude da crise dos jornais e 0 crescimento da internet, grupos
de midia impressa estdo estudando alternativas para que seus conteudos possam ser
disponibilizados em plataformas digitais, porém, com a remuneracdo apropriada. Em
entrevista ao jornal Meio&Mensagem, o diretor de conteddo do Grupo Estado, Ricardo

Gandour, defende que a preservacdo do jornalismo de qualidade depende da
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implementacdo rapida de um modelo de negdcio na plataforma digital que possa remunerar
adequadamente o servico oferecido (FURTADO, 2009).

Eu vejo a sociedade valorizando a informacdo com credibilidade,
assim como assinam uma TV a cabo e pagam até por assinatura de
agua hoje em dia. O consumidor paga por conveniéncia e
confiabilidade. Mudar esse cenario atual é um desafio importante
porque, no fundo, estamos falando de perpetuar marcas. E marcas
se perpetuam com a sociedade reconhecendo o valor do servigo
oferecido (GANDOUR, 2009 apud FURTADO, 2009).

De acordo com Lemos (2009), alguns jornais ja estdo publicando as versdes
digitais das edi¢bes impressas por meio de assinaturas. Trata-se da digitalizacdo das
paginas, ndo somente do editorial, mas também da publicidade veiculada na edicdo
impressa. Dados do Instituto Verificador de Circulagdo (IVC), publicados no jornal
Meio&Mensagem, apontam que, em fevereiro de 2009, a circulacdo das versdes digitais
representaram 0,15% da circulacédo total dos quatro jornais digitais filiados ao instituto. O
Estado de

Minas apresentou o maior indice de circulacdo digital (5,3% do total de sua
circulacdo). Nos trés outros jornais auditados (O Globo, O Estado de S. Paulo e o Jornal da
Tarde ), a representatividade da circulacdo digital é inferior a 0,5%.Apesar do baixo indice,
o IVC aponta um avango de 6,2% na circulagdo digital do O Estado de S. Paulo e 5% no
Jornal da Tarde, comparando-se os meses de fevereiro de 2008 e 2009. Em outros paises,
os veiculos de midia impressa também estdo comercializando suas versdes digitais por

meio de assinaturas.

Pensar em termos de um sistema de midia significa enfatizar a
divisdo de trabalho entre os diferentes meios de comunicacdo
disponiveis em certo lugar e em um determinado tempo, sem
esquecer que a velha e a nova midia podem e realmente coexistem
e que diferentes meios de comunicacdo podem competir entre si ou
imitar um ao outro, bem como se complementar. (BRIGSS E
BURKE, 2004, p. 33).
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Empresas jornalisticas de midia impressa nos EUA estdo buscando solucdes
alternativas para enfrentar a crise dos jornais e revistas, com a finalidade de manter suas
publicacbes editoriais em plataformas digitais e ao mesmo tempo captando receita
publicitéria. Para tanto, os grupos de midia estdo se associando as empresas de tecnologia e
investindo no desenvolvimento de aparelhos (baseados na tecnologia do Kindle, leitor de
livros eletronicos da empresa Amazon) que possibilitem o leitor a acessar 0s contetidos
editoriais e publicitarios (FOWLER, 2009). Outros jornais como o USA Today e o
Financial Times associaram-se a Plastic Logic para desenvolver uma tecnologia capaz de
exibir conteudo de livros, jornais e documentos e publicidade. As empresas de tecnologia
Apple, Sony e News Corp também estdo desenvolvendo solucGes tecnologicas com a
finalidade de prover canais de acesso ao publico alvo das editoras de jornais, revistas e
livros. O alto custo destes aparelhos pode atrair uma pequena fatia de consumidores e as
editoras devem focar seus conteidos em canais eletrdnicos que sejam acessiveis ou ja
sejam disponiveis ao consumidor. Além disso, 0 excesso de aparelhos (um para ler jornal,

outro para revista, outro para livros e etc.) pode dificultar e confundir o consumidor.

Segundo Waxman (2009), o executivo da Google, Eric Schmidt, revelou que a
companhia esta desenvolvendo uma ferramenta na qual o leitor terd acesso aos assuntos de
seu maior interesse, sem precisar procura-los. O servigo vai identificar os interesses dos
usuarios por meio da navegacdo e assim proporcionar automaticamente a este leitor
agilidade na localizacdo de conteldo de seu interesse. Segundo Schmidt, a solucdo sera
implantada inicialmente nas versdes online dos jornais The New York Times e The
Washington Post. Por outro lado, uma pesquisa efetuada pela Graduate School of
Journalism da City University London, na Inglaterra, revela que, encerrar a versao
impressa de um jornal com a finalidade de manté-lo apenas na versdo online pode

ocasionar queda da receita em 75%.

A pesquisa conduzida por Thurman e Myllylahti (2009) aponta que o
encerramento da edi¢do impressa com a finalidade de manter apenas a digital pode levar
um jornal a perder 75% de sua receita. Os autores basearam-se na experiéncia do jornal
Taloussanomat, da Finlandia, que encerrou sua versao impressa em Dezembro de 2007 e
permaneceu apenas em formato digital desde entdo. Apesar da reducdo da receita, o estudo
demonstra que, do ponto de vista financeiro, 0 encerramento da versao impressa foi valida,

pois a economia de 52% originada pela reducdo dos custos com impressdo e distribuicdo



83

ajudou a equilibrar a queda de receitas originadas de assinaturas e publicidade impressa. A
pesquisa também avaliou o trafego de usuérios na versdo online do jornal que inicialmente
era alta, enquanto a versao impressa circulava em paralelo, porém, apds alguns meses em
que o jornal passou a permanecer somente com a edi¢do online, o seu desempenho era

inferior ao desempenho de trés jornais que mantiveram a verséo papel.

Seguindo na contramdo da tendéncia online, a Editora Abril langou na cidade de
Sdo Paulo o jornal Placar, com distribuicdo gratuita de 80 mil exemplares de segunda a
sexta-feira. Para o diretor do Nucleo Motor Esporte da Editora Abril Marcos Emilio
Gomes, 0 investimento neste novo produto foi baseado no sucesso comercial do projeto
piloto que ocorreu em novembro e dezembro de 2008. Com foco no publico A e B, o jornal
é distribuido em mais de 150 pontos que incluem shoppings, complexos empresariais e
areas de grande trafego de veiculos. Se esta estratégia se consolidar na cidade de S&o
Paulo, a Editora Abril podera estender o projeto para outras cidades do pais (LUCENA,
2009).

Com o objetivo de difundir o habito de leitura de jornais entre os jovens, a WAN
instituiu o programa Young Readers. Patrocinado pela multinacional Norske-Skoge
(empresa produtora de papel jornal sediada na Noruega), o programa Young Readers
incentiva empresas jornalisticas a promover acdes que incentivem habitos em prol da
leitura (ANJ).

Por outro lado, Alves (2006) expde o ponto de vista de que, devido a capacidade
da web de criacdo de bases de dados com informacgfes sobre os consumidores que
navegam pela internet, gerou-se a expectativa de que se poderia cobrar um preco alto por
uma publicidade com um alvo tdo preciso. No entanto, 0s anunciantes ndo se dispdem a
pagar muito mais para chegar a muito menos consumidores, mesmo que estes sejam

aqueles que Ihe interessam.
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6 AS MIDIAS E A FOLHA DE SAO PAULO

Kotler e Keller resumem o conceito apontando que a “Comunicagdo integrada de
marketing, ¢ uma maneira de ver todo o processo de marketing do ponto de vista do
receptor da comunicac¢ao” (KOTLER, KELLER, 2006).

A comunicacdo eficaz ¢ fundamental para a criacdo da consciéncia da marca,
visando estabelecer uma imagem positiva, baseada na identidade corporativa, representada

pelos servicos oferecidos.

A forma de comunicacdo que podemos destacar que o jornal Folha de S.Paulo
utiliza com mais frequéncias sdo as ferramentas: de Propaganda, notoriamente reconhecida
pelas campanhas publicitarias veiculadas na televisdo. Criatividade, inovacéo, participacao
de figuras famosas e borddes de facil assimilacdo sempre pontuaram suas campanhas.
Além da TV, as propagandas sdo veiculadas também no radio e na internet, que é o caso

do marketing direto.

Figura 56- Folha no Tablet

Fonte: Site Folha.com
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Com acesso da internet, o produto fisico jornal vem apresentando ligeira queda
ultimamente. Com a facilidade e rapidez de obter as informacGes que deseja em seu celular
ou tablete a qualquer hora do dia ou da noite vocé tem disponivel todo e qualquer
contetdo. No caso da Folha, hd em esforco constante, em ndo se perder a fatia do mercado
que ¢ fiel ao jornal impresso, além de tentar atrair um novo publico os jovens para que se
tornem assiduos ao mesmo. Com isso foi criada a Folha Online para atingir também o novo

publico e ndo perder fatia de mercado.

Dizem que o jornal impresso esta com seus dias contados por conta da preferéncia
de puablico pela internet. O jornalismo online comecou a fazer parte da vida das pessoas ha
pelo menos dez anos e a partir dai comecou a ganhar mais a confianca das pessoas por
causa do imediatismo que estd presente nas noticias e que ndo é possivel no jornalismo
tradicional impresso. N&o resta divida que o jornal impresso esta ligado a uma série de
pequenos prazeres para algumas pessoas, como, por exemplo, tomar o café da manha
abrindo lentamente as paginas de um jornal, selecionar as noticias que quer ler sem uma
ordem de importancia, comentar sobre as novidades do futebol, ver qual filme esta
passando nos cinemas, ficar com os dedos pretos devido a tinta, isto € um ritual que muitas

pessoas ainda gostam de fazer e por isso ndo abrem méao de seu exemplar impresso.

Hoje, os jovens passam boa parte do tempo sozinhos, sem contar com a presenca e
a orientacdo de adultos. Rapidamente novas formas de comunicagdo foram desenvolvidas
nos Gltimos anos, misturando texto, som e imagem, 0 que causou uma revolucdo nos
habitos e nos costumes. A geracdo nascida nos anos 70 cresceu predominantemente nos
centros urbanos sem a presenca da mae — inserida no mercado de trabalho —, sendo,
portanto, educada pela TV, numa atitude passiva e contemplativa. A diferenca é que o
computador transformou-se numa babé eletrénica mais interessante que a televisdo. Com a
Internet, o centro do mundo da geracéo atual, 0 habito do entretenimento eletrénico passou
a ser interativo e nada solitario. O adolescente pode participar de um jogo virtual com um

amigo conectado do outro lado do mundo ou se comunicar com a namorada via e-mail.

A Internet também serve para ajudar em trabalhos escolares, baixar a masica do
conjunto favorito ou entrar num férum de discusséo sobre o filme da moda. Mesmo diante

dessas informacdes, poucos estudos académicos no Brasil falam da publicidade na Internet.
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6.1 Midias / Mapa de veiculacéo geral e custos

Os classificados da Folha de Séo Paulo sdo ecléticos, independentes e didaticos,

atendendo com muito mais eficiéncia aos interesses dos diferentes tipos de leitor. Dividem-

se: Veiculos, imdveis e Negocios, empregos e carreiras.

Abaixo os dados do mapa de veiculagdo formatos mais utilizados:

Tabela 2-Mapa de Veiculagdo

1 Pagina Valores
Dias Uteis RS 332.280,00
Domingo RS 415.272,00

3/4 de Pégina

Valores

Dias Uteis

RS 249.210,00

Domingo

RS 311.454,00

Rouba Pagina Valores
Dias Uteis 213.000,00
Domingo 266.200,00
1/2 Pagina Valores
Dias Uteis RS 166.140,00

Domingo

RS 207.636,00

6 Colunas 52 cm de altura

6 Colunas 39 cm de altura

5 Colunas 40 cm de altura

6 Colunas 26 cm de altura
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Revista Valores

Dias Uteis R$ 110.760,00 4 Colunas 26 cm de altura
Domingo RS 138.424,00

1/4 Pagina Valores

Dias Uteis RS 83.070,00 3 Colunas 26 cm de altura
Domingo RS 103.818,00

Tabela 1: Mapa de veiculagdo. Fonte: http://publicidade.folha.com.br/file/fsp-pt.pdf

“Ao escolher a midia, o anunciante enfrenta um problema de macro programacao
e outro de micro programacdao”. O problema de macro programacgdo refere-se a

programacdo da propaganda em funcdo da temporada e do ciclo de negdcios.

O problema da micro programacdo exige a distribuicdo das despesas de

propaganda dentro de curto periodo para obter um impacto maximo”. (KOTLER, 2000)

Quando o anunciante escolhe a midia enfrenta varios desafios que se referem a
temporada, por exemplo, se em determinado periodo se é de férias escolares ou até mesmo
de estacdo do ano pode afetar as vendas do produto; ciclo de vendas se ja for um produto
estabelecido no mercado ha um histérico; tempo de veiculacdo dependerd da

disponibilidade orgamentéria.

Figura 57- Imagem Classificados Folha

FOLHA DE S.PAULO

classificados ¥

o e e )

Fonte: Site Folha.com


http://publicidade.folha.com.br/file/fsp-pt.pdf
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Uma midia como televisdo de alto impacto sobre o publico e proporcionalmente
um alto custo dependendo de fatores j& mencionados como tempo do anuncio, data,

horério, canal de televisao escolhido e numeros de insercoes.

6.1.1 Pecas e materiais de divulgacdo (meio: escrito e/ ou eletronico, folhetos,
anuncios, videos, spots etc)

O principal meio escolhido para divulgacdo do numero de telefone do Jornal
Folha de S. Paulo foi o de comunicagdo ndo pessoal, precisamente o da midia transmitida
que é composta pelo radio e televisao.

A midia escolhida possui um alto custo, entretanto, possui uma grande eficacia
porque atinge milhdes de telespectadores dependendo do horario escolhido e do canal de
TV e rédio.

“(A midia é constituida pelos meios de comunicagdo escrita
(jornais, revistas, mala-direta), transmitida (radio, televisao),
eletrnica (fitas de &udio e video, videodisco, CD-ROM), pégina
da Web e expositiva (painéis, outdoors), cartazes). Muitas
mensagens ndo pessoais sdo transmitidas pela midia paga”.
(KOTLER 2000, p. 581)



Abaixo, tabela com os custos para a inser¢ao das propagandas. Primeiramente na

televisdo (TV Globo), considerando o tempo estimado de 30 segundos.

Tabela 3 — Insercdo de propagandas na TV Globo.

Dia da semana Hor4ério (inicio e

fim)
Segunda-feira 22:15-0:20 hs
Terca-feira 22:15-23:00 hs
Quarta-feira 21:00 — 22:15 hs
Quinta-feira 22:15—-23:00 hs
Sexta-feira 22:15-23:20 hs
Sabado 23:20-1:20 hs
Domingo 20:45 —23:15 hs

Total para 7
insercdes de 22 a domingo

Fonte: elaborada pelos autores.

Vejamos agora em outra rede de televisao (SBT).

Tabela 4 — Insercdo de propagandas SBT.

Dia da semana Horério (inicio e fim)

Segunda-feira 06:00 — 07:30 hs
Terca-feira 21:00 — 22:30 hs
Quarta-feira 19:10 - 19:50 hs
Quinta-feira 22:30—0:10 hs
Sexta-feira 22:45-0:45 hs

Sébado 23:00 — 1:00 hs
Domingo 19:45 —0:00 hs
Total para 7

insergdes de 22 a domingo

Fonte: elaborada pelos autores

Valor (30°)

R$ 261.700,00
R$ 345.400,00
R$ 505.800,00
R$ 393.200,00
R$ 294.200,00
R$ 118.000,00
R$ 420.200,00

R$ 2.338.500,00

Valor (30°)
R$ 37.500,00
R$ 110.000,00
R$ 191.000,00
R$ 200.000,00
R$ 180.000,00
R$ 150.000,00
R$ 308.000,00

R$ 1.176.500,00
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6.1.2 AcOes de Marketing

A Folha no lancamento da Folha Online proporcionou aos seus leitores e
principalmente ao publico jovem a degustac&o de 15 dias grétis do Folha online

Figura 58- Folha Online

FOLHAONLINE
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Fonte: Site Folha.com

a) Propiciar a construcdo e o desenvolvimento de uma agdo concreta que leve ao
cumprimento da missdo da Folha , no que diz respeito a defesa da liberdade de expressao,
do pensamento e da propaganda; ao funcionamento sem restricbes da imprensa -
observados os principios de responsabilidade e a luta pela defesa dos direitos humanos, dos

valores da democracia representativa e da livre iniciativa.

b) Contribuir para que os brasileiros atinjam um dominio mais pleno de leitura,
escrita e interpretacéo;

c) Contribuir para a democratizagdo da informacdo trabalhando seu acesso e
pluralidade como direito cidaddo fundamental & construgdo do conhecimento, tomada de

decisdo, autonomia e exercicio pleno da cidadania;

d) Associar a leitura de jornais a uma dimensdo mais ampla de leitura, a fim de

estimular o prazer de ler e a construcdo de conhecimento;
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e) Fomentar o acesso ao veiculo jornal, difundindo junto aos publicos atingidos,
as diversas linguagens deste meio de comunicacdo, sua estrutura, natureza e ldgica

jornalisticas, bem como sua importancia no conjunto das forcas e mediadores sociais.

f) Contribuir para a dinamizacgéo do curriculo escolar como um todo, apresentando
0 jornal, seus contetdos, linguagens e g@éneros textuais como um suporte ao
desenvolvimento de processos inovadores, criativos, atraentes e atuais de ensino

aprendizagem.

A plataforma Internet ou o jornal on-line da Folha ndo deve ser vista apenas como
um meio de comunicacao. Ou apenas como mais um meio, mais uma forma de divulgacao.
A Internet estd sendo absorvida pelas duas partes pelo jornalismo impresso e on-line,
mesmo que em “doses” distintas. O que deve ser igual ¢ o provimento, a geracdo de

informacdes e noticias. Ndo igual na sua forma. Mas, no seu contetdo.

Com a finalidade de captar o publico jovem, o jornal Folha de Sdo Paulo langou
uma campanha denominada “Degustacao 15 dias - Oferta Estudante”, na qual estudantes
universitarios e de cursos preparatérios para o vestibular puderam receber o jornal
gratuitamente por um periodo de quinze dias. A promocdo, que permaneceu vigente até 30

de Abril de 2009, também distribuiu marca-paginas para os estudantes em faculdades.

A Folha lancou em 2011 um novo aplicativo para tablets e celulares. Ele é
baseado em tecnologia HTML5 o que torna possivel unificar a experiéncia do leitor em

distintos aparelhos, além de fazer atualizacdes mais rapidas do programa.

A versdo de langamento foi feita sob medida para os tablets iPad, da Apple, e
Galaxy Tab, da Samsung, e para os celulares iPhone 4 e 4S (Apple) e Galaxy S (Samsung).

Em breve havera versdes para outros modelos.

O aplicativo pode ser visto pelo navegador de internet normal dos tablets e dos
celulares, no seguinte endereco: app.folha.com. Apo6s o primeiro acesso, € possivel criar

um icone na area de trabalho do aparelho, para entrada direta.

O programa da acesso aos textos e imagens da versdo impressa do jornal e as

atualizagBes mais importantes do noticiario do dia.
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A ideia é que o leitor encontre ali uma selecdo clara do que mais relevante ha para
ler naquele momento, incluindo relatos dos Ultimos acontecimentos e textos de anélise e do
time de colunistas da Folha. O contetdo podera ser acessado gratuitamente durante o

periodo de degustac&o.

Assim, a credibilidade estd vinculada diretamente a lucratividade, muito embora
possa ndo existir uma relacdo causa-efeito nessa batalha. Para manter e assegurar vendas, a

Folha de S&o Paulo tém buscado copiar a linguagem da Internet.

Para Gullo e Pinheiro (2008), o gerenciamento de midia de uma organizacao deve
propor solucbes que sejam estratégicas do ponto de vista de custo e planejamento com a
finalidade de otimizar os investimentos de comunicagdo, garantindo a maximizacdo do
contato com potenciais consumidores. Na visdo de Alves (2006), a internet tem como
vantagem o custo do espaco publicitario, o que tem feito com que anunciantes transfiram
para a Internet mais dinheiro que antes era usado em publicidade nos meios tradicionais
ocasionando reducdo da receita publicitaria em seu faturamento representando uma ameaca

ao modelo de negocio que sustenta as operacdes das midias tradicionais.

A principal vantagem da publicidade na Internet é a sua interatividade, o que ndo
é possivel, por enquanto, pela midia tradicional; mesmo o controle remoto da televisdo
apenas manifesta a vontade do telespectador de mudar de canal ou utilizar o telefone para
contatar uma central de televendas do produto ou do servigo apresentado naquela emissora.
Na Internet, a interacdo com o individuo, no nosso caso o potencial consumidor, é
instantdnea e permite saber a resposta efetiva da mensagem publicitaria imediatamente

apos sua veiculacéo.

No entanto, em um mundo no qual a velocidade da divulgacao de uma informagéo
se sobrepde a qualidade dessa informacdo, aliada a busca em se ter essa informacdo o
quanto antes por parte dos leitores, faz com que o fim da noticia escrita seja suposicéo a ser
considerada, tratando-se de Internet. Sem divida, € uma reflexdo tdo precipitada quanto ao
se afirmar na época do surgimento da TV, o fim do radio como meio de comunicagédo. O
fato é que as relagbes com os meios antigos se modificam a partir do aparecimento dos
novos. Foi assim na época da expansao da TV e na atualidade as relagdes com os meios ja

existentes se modificam com a difusdo da Internet como midia.
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Figura 59- Folha Online
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Fonte: Site Folha.com

O jornalismo on-line deve ser muito mais que um espelhamento do jornalismo
impresso. O hibridismo e a convergéncia dos contetudos e plataformas tém que ser bem
planejados. Sob o ponto de vista institucional, econdmico e empresarial das Editoras que
quiserem manter-se no mercado. Se o paradigma da revolucdo digital presumia que as
novas midias substituiriam as antigas, 0 emergente paradigma da convergéncia pressupde
que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas e

indissociaveis.

6.1.3 Campanhas

O Jornal Folha de Séo Paulo ¢é o jornal brasileiro com maior niumero de prémios
do festival de Cannes. No final de 1987 foi premiado no festival pelo filme “Hitler” que foi
desenvolvido pela agéncia W/ Brasil numa parceria que “deu certo”. O comercial tinha um
forte conteudo politico num Brasil que estava saindo de uma ditadura militar e entrando

numa democracia e terminava com a seguinte expressao:

“E possivel contar um monte de mentiras dizendo sé a verdade. Por isso ¢ preciso

tomar muito cuidado com a informagdo que mais se compra € o que nunca se vende”.
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Um trocadilho em aluséo ao jornal mais vendido do pais que é a Folha de S. Paulo
e que ndo se corrompe apoiando uma ditadura militar em troca de vantagens (ndo se

vende).

Na campanha publicitaria escolhida que ¢ a do “Ratinho Cinza”, o objetivo
principal era que os consumidores tomassem conhecimento do numero do telefone dos
Classificados do jornal de maneira simples, repetitiva, mas bem humorada ao ponto de até

uma crianca decorar.

A campanha de forte apelo emocional que é o humor teve varias versdes desde
sua primeira inser¢do nos meios de comunicagdo. De acordo com Kotler esse tipo de apelo
nem sempre é eficaz, entretanto, o jornal obteve éxito pela criatividade, qualidade e

simpatia adquirida pelo publico.

“Os comunicadores utilizam também apelos emocionais positivos
como humor, amor, orgulho e alegria. Nao ha evidéncias de que
uma mensagem engragada seja necessariamente mais eficaz do que
uma versao mais séria da mesma mensagem. Os defensores da
mensagem engracada alegam que ela chama mais atencdo, cria
maior empatia pelo anunciante e lhe confere maior credibilidade”.

(KOTLER, 2000, p. 576)

Todos se recordam do ratinho cinza, incansavel de repetir o telefone 3224-4000
para anunciar nos classificados da Folha. Ao longo dos anos, ele foi cavaleiro, bebg,
jogador de futebol e contracenou com celebridades, para mostrar que e Folha tinha a

melhor oferta para os anunciantes.

No link mencionado no inicio do item 6.8, e no CD anexo, podemos rever alguns

nos melhores momentos do rato.
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Figura 60-Ratinho

I - Raiinho Cinza da Folha”. Fonte: http:/Aww1.folha.uol.com.br/folhad0anos/877141-ratinho-cinza-
contracenou-ate-com-carla-perez-por-anuncios-veja.shtml.

Em 1998, o ratinho estava no topo e contracenou com varios brasileiros nimero
“1” para anunciar o Big Coisa. Uma das estrelas foi Carla Perez, que ndo poupou o ratinho

e esmagou o insistente animal com sua especialidade... o bumbum.

Para anunciar o servico do Big Folha, um anincio maior que o comum, o ratinho
enfrenta grandes dificuldades. Como cavaleiro, ele é atingido por pedra, 6leo quente, um
portao de castelo e até uma ratinha princesa em fuga. “Como ¢ que ¢ ? Nao entendi. Mais

uma vez!”.

O anuncio ganhou uma versdo de Copa do Mundo, com o ratinho lancado, em um

pénalti, de cara na trave.

Em 2001, o telefone de classificados mudou e ganhou o “3” no inicio. Para os
anunciantes lembrarem, a Folha obrigou o ratinho a se vestir de ledo, elefante e veado. E,

claro, ser esmagado no final.

Em 2005, a Folha e a W/Brasil decidiram explorar o ano do rato na China. O
mascote volta no tempo para lembrar que, quando Colombo saiu da Espanha e encontrou

“o melhor terreno dando sopa”, era o ano do rato.

No ano anterior, a Folha decide passar o ratinho por uma plastica para anunciar
que os classificados estavam “turbinados”. Depois de uma longa operagdo, o rato acorda

com a cara do ator Reynaldo Gianecchini e lembra mais uma vez: 3224-4000.
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Figura 61-Comercial

A

_x-—\#\\\\\\}‘\'

B - Reynaldo Gianechini-Rato transformado.
Fonte: http://www1.folha.uol.com.br/folha90anos/877141-ratinho-cinza-contracenou-ate-com-carla-perez-por-
anuncios-veja.shtml.

A seguir vejamos algumas outras a¢des da Folha de S. Paulo.

CAPAS DA FOLHA

Vocé ja pensou em ter em casa a Capa da Folha do dia em que nasceu? Ou a do dia do seu casamento?
Ou entdo aquela que entrou para a historia? Escolha as datas que representam o0s eventos mais marcantes para
vocé

e receba em casa a Capa da Folha desses dias, impressa em papel especial em formato de p6ster (44 x 30cm).

Assinante FOLHA Nao Assinante

R4 4,90 cada capa + frete Ff 5,90 cada capa + frete


https://assinatura.folha.com.br/capas/;jsessionid=682241562F647C2BFA6026CC08123930
https://assinatura.folha.com.br/capas/historia;jsessionid=682241562F647C2BFA6026CC08123930
https://assinatura.folha.com.br/capas/duvidas;jsessionid=682241562F647C2BFA6026CC08123930
mailto:saa@grupofolha.com.br

Figura 62-Capas

- Capas da Folha de S. Paulo. Fonte: https: Jfassinatura folha.com. br//capas/
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7 CONCLUSAO

A marca Folha de S&o Paulo precisa ser lembrada pelos jovens como referéncia
para seu dia a dia tanto na vida pessoal como profissional. Segundo o Toni Boulos, “Hoje
nao hé agdes especificas que denotem uma estratégia voltada para o publico universitario”.
Ja o gerente de marketing Dirceu Vieira nos relata sobre ideia de usufruir o acervo Folha
como forma de aproximar os universitarios da marca: “Embora a comunicagdo com esse
publico entre no contexto geral das nossas campanhas, realmente ndo ha nada especifico
para eles. Quanto a questdo de pesquisa académica, o Acervo Folha é, sem ddvida alguma,

uma poderosa ferramenta para aproxima-los da marca”.

Conforme ja visto nos capitulos anteriores, o jornal Folha de Sdo Paulo ja é uma
referéncia entre outros pablicos- alvo por se adaptar ao mercado junto a tecnologia. Hoje

o0s jovens buscam informacdes de varias formas, porém nao sdo totalmente seguras.

O leitor de jornal, assim como o leitor de revistas, o ouvinte de Radio jornais e o
telespectador de telejornais devem ser vistos como clientes. Sdo consumidores de
informacdo jornalistica, que buscam um produto a partir do reconhecimento de uma
necessidade em manter-se atualizado no que se refere aos acontecimentos, sejam estes de

sua cidade, do pais ou do mundo.

Ja as midias jornalisticas, como a revista, o jornal, a televisdo, o radio e a internet
devem ser considerados produtos que oferecem a estes consumidores um contetdo que
satisfaca as necessidades destes consumidores. Ao final do século XX, a partir das décadas
de 1980 e 1990, comeca a surgir uma nova geracdo de consumidores que cresceu
conhecendo novas tecnologias e consequentemente adquirindo novos habitos. Esse novo
consumidor, objeto deste estudo, nasceu a0 mesmo tempo em que nascia a internet, e
enquanto ele crescia, o0 desenvolvimento de novas tecnologias acompanhava seu
crescimento Os resultados desta pesquisa revelaram que os jovens de 18 a 24 anos,
enxergam na internet o canal de midia jornalistica mais completa para satisfazer suas

necessidades.

As inovagOes oferecidas pela tecnologia sdo crescentes e estdo modificando
habitos e percepcbes dos individuos no mercado de midia jornalistica. A diversidade de

canais de informacdo existentes atualmente permite que as noticias, 0s servicos, as
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informacbes e o entretenimento possam ser veiculados em multiplos meios de
comunicacgdo, alcancando multiplos publicos e atravessando fronteiras em questdo de

segundos.

E fato que a migragio de leitores de midia impressa para a midia digital vem
apresentando crescimento nos ultimos anos. Este fenémeno tem sido acompanhado pelas
empresas jornalisticas que precisam se preparar para oferecer ao seu publico alvo produtos
que atendam as necessidades de um mercado hibrido (leitores da versdo impressa e/ou
digital) fornecendo contetdos que sejam valorizados por este consumidor. Perceber e
visionar transformacdes na midia sdo fatores vitais para a sobrevivéncia das empresas de
comunicacdo tradicionais, que precisam buscar adaptacfes as hovas demandas de forma ou
linguagem, j& que a internet possibilita novas formas de comunicar-se com 0s

consumidores.
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