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1. APRESENTAGCAO

O fotojornalismo ndo é uma atividade recente no meio fotografico, e
muito menos no jornalistico. Nasceu logo apds o advento da fotografia e ao
longo do tempo foi adaptando-se as necessidades da impressa. No Brasil as
primeiras agéncias especializadas em fotojornalismo comecaram a aparecer
em meados da década de 1980.

No Parana sao poucas as agéncia de fotojornalismo que atuam
exclusivamente na cobertura de noticias paranaenses. O que existe € a compra
de imagens das grandes agéncias nacionais, como Estado, Globo e
FolhaPress, além da distribuicdo de imagens gratuitas das assessorias de
imprensa.

E nessa falta da cobertura fotografica dos eventos que acontecem em
Curitiba e Regiao Metropolitana que tal projeto pretende atuar. Muitos jornais
do interior do Estado, e até mesmo da Grande Curitiba (capital e Regiao
Metropolitana), ndao conseguem imagens por falta de cobertura e de uma
agéncia que atue neste segmento. Grande parte do material disponivel sobre
Curitiba fica restrita as partidas de futebol, pecando na cobertura de outros
assuntos.

Para a realizagao desse projeto € apresentado um breve historico sobre
o fotojornalismo e algumas ag¢des que o marketing pode contribuir na
efetivagdo de uma Agéncia de Noticias. Em um segundo momento é
estruturado o planejamento de marketing para a atuagado da empresa na area
pretendida e uma analise sobre a viabilidade dessa Agéncia. Ao longo do
trabalho, outros tipos de servigos fotograficos que uma Agéncia pode realizar

sao apresentados, mas o projeto focaliza apenas na cobertura fotojornalistica.



1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral

Criar uma Agéncia de Fotojornalismo para atender os veiculos
impressos paranaense e as agéncias fotograficas brasileiras com imagens de

eventos que acontecem em Curitiba e Regido Metropolitana.

1.1.2. Objetivo Especifico

Levantar servigos semelhantes no Parana e no Brasil;
Conhecer o funcionamento desses servicos;

Levantar e contatar possiveis clientes;

Pesquisar quais as necessidades dos jornais paranaenses;

Criar site (sistema) para o acesso dos clientes aos materiais.

1.2. JUSTIFICATIVA

Os jornais paranaenses, principalmente os do interior do Estado, nao
realizam a cobertura fotografica dos eventos noticiosos que acontecem na
capital paranaense devido aos fatores distancia e alto custo de manter um
profissional fotografico. Existe uma caréncia para esses veiculos, e até mesmo
as publicacbes de Curitiba e Regidao Metropolitana, na oferta de imagens

jornalisticas de eventos.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. HISTORIA DO FOTOJORNALISMO

Muitas invengdes ao longo do Século XVII ajudaram no advento da
fotografia. Porém ela s6 foi difundida por volta de 1839 com a invencao de
Louis-Jacques-Mandé Daguerre que conseguiu fixar uma imagem no papel. A
primeira fotografia vinculada a informacao apareceu em 1842, apés trés anos
do seu advento. “Carl Fiedrich Stekzner tornou-se o autor da que talvez tenha
sito a primeira foto documental da histéria. Publicada nesse mesmo ano no
“The llustrated Londo”, trata-se de uma imagem de um incéndio no bairro de
Hamburgo, na Alemanha” (OLIVEIRA e VICENTINI, 2009).

O valor dessa imagem esta mais por seu registro historico, pois foi a
primeira vez que a fotografia passou a ser suporte da informagao. Mas foi
durante as guerras que o fotojornalismo foi palco das primeiras reportagens,
“atestando a conivéncia com seu uso propagandistico e ideoldgico pelos
militares” (OLIVEIRA e VICENTINI, 2009).

O fotojornalismo moderno surgiu na Alemanha apos a Primeira Guerra
Mundial. Nesse periodo as revistas ilustradas como a “Berliner llustrierte” e a
“Munchner llustrierte Presse”, publicam cerca de cinco milhdes de exemplares.
As inovacgdes técnicas também contribuiram com a utilizacdo da fotografia na
imprensa. Em 1929 surge o flash de lampada e no ano seguinte as cameras
Ermanox e a Leica, com lentes intercambiaveis e filmes 35 mm, com 35
exposicoes, o que facilitaria o fazer a foto de maneira discreta.

No Brasil o daguerreotipo chegou em 1840, meses depois de Daguerre
anunciar a invengao. Seu uso documental teve como pioneiros Militdo Augusto
de Azevedo e Marc Ferrez. O primeiro dedicou seu trabalho ao registro das
cenas urbanas de Sao Paulo, o segundo focou mais o inicio da ferrovia no
Brasil. Os primeiros jornais brasileiros a utilizarem o recurso, na primeira
década do século XX, foram a Revista da Semana, a Fon-Fon, a llustragcédo
Brasileira, O Malho, o Jornal do Brasil, entre outros.

Em 1947 é fundada a “Magnum”, “agéncia de fotografia que possibilitou
a seus fundadores (Bresson, Capa, David Swymor e George Rodger)

afirmarem-se como defensores de um fotojornalismo livre da estrutura que



submetia a imprensa aos interesses do poder, um jornalismo humanista e de
qualidade, adotando como pratica a proibicdo do uso de suas fotos fora do
contexto em que foram concebidas” (OLIVEIRA e VICENTINI, 2009).

Somente na década de 1980 que surgem no Brasil as agéncias de
fotografia, “com o objetivo de criar uma nova cultura e valorizar sua presenga
nas redagdes. No Rio Grande do Sul, nasce a Central de Fotojornalismo, em
Brasilia, a Agil; em Sao Paulo, a F4, a Fotograma e a Angular” (OLIVEIRA e
VICENTINI, 2009).

2.2. CONCEITO DE FOTOJORNALISMO

Sobre a arte do fotojornalismo, Jorge Pedro Sousa acredita ser uma
atividade singular que usa a “fotografia como um veiculo de observacéao, de
informacédo, de analise e de opinido sobre a vida humana e as consequéncias
que ela traz ao Planeta” (SOUSA, 2002). Ainda segundo o professor portugués,
esse ramo da fotografia mostra, revela, expde, denuncia e opina. Além de
informar, ajuda a credibilizar a informagao textual.

Para Enio Leite, o fotojornalismo “é uma das fontes primordiais para o
estudo da ideologia da imprensa, pois 0 seu poder de comunicagao € imediato,
e 0 impacto causado pela aparente veracidade de suas imagens é muito pouco
contestado pela sociedade” (LEITE, 2011). Para ele, o poder da fotografia de
poder condicionar a opiniao publica é mais direto e eficiente em relagdo as
manchetes e artigos de primeira pagina.

Segundo os fotojornalistas Erivan Morais de Oliveira e Ari Vicentini, “o
fotojornalismo sempre procurou encontrar o ponto de equilibrio entre a imagem
meramente ilustrativa e a verdadeiramente jornalistica. O fotojornalista acaba
adquirindo habilidade para expressar a noticia e a informacao o mais préximo
possivel do real” (OLIVEIRA e VICENTINI, 2009). Para eles, essa busca
necessita do controle da linguagem do fotojornalismo e do dominio total do
equipamento e da iluminacgao.

Para o fotégrafo Enio Leite, os jornais diarios apresentam as
caracteristicas de empresas comerciais que visam lucro “e ao mesmo tempo
desempenham papel politico capital no contexto global da sociedade. Portanto,

apresentam-se ao mesmo tempo como empresas capitalistas e como



instrumentos politicos e ideoldgicos” (LEITE, 2011). Para este fotografo, a
fotografia nao atua diretamente no condicionamento da opinido publica, como o
principal elemento que “vende a noticia”.

Leite destaca a importancia da imagem fotografica para chamar a
atencao do leitor a uma determinada matéria: “Quantas vezes presenciamos
leitores impacientes folheando desesperadamente um jornal até que uma
imagem capture o interesse de seus olhos e os convide a ler tranquilamente a
respectiva noticia?” (LEITE, 2011).

Pensando nisso, vale acrescentar que o “fotojornalismo ajuda a vender
jornais e revistas, leva milhdes de pessoas a exposi¢des e fornece ao mundo
foto-livros de qualidade, beleza, interesse e potencial informativo extraordinario.
Pode-se, assim, classificar como injusto que uma atividade tao interessante,
multifacetada e com tanto impacto ndo adquira um relevo correspondente”
(SOUSA, 2002).

A fotografia presta grande contribuicdo ao jornalismo, dando-lhe mais
veracidade e facilitando a compreensao dos fatos. Para Oliveira e Vicentini, a
“fotografia de imprensa, como obra de arte, tem vida além das paginas dos
jornais, bastando ver sua enorme utilizagdo em outras areas, como na
publicidade, na pesquisa, nas artes etc. a fotografia sobrevive a noticia,
ultrapassa até mesmo seu autor, tornando-se patrimonio cultural” (OLIVEIRA e
VICENTINI, 2009).

O fotojornalismo compreende diversas editorias, entre elas esta a de
Cidades, Politica, Cultura e Esportiva, esta a que mais utiliza os servicos de
uma Agéncia de Noticias devido ao grande interesse do leitor por este tema.
Para a realizacdo de cobertura esportiva o fotégrafo precisa dominar o ato de
congelar um momento numa competicdo esportiva. E para isso precisa,
“‘obrigatoriamente, um alto nivel de especializacdo na leitura da luz e dos
recursos que uma camera fotografica oferece” (GONZALEZ, 2010). Este
acrescenta que uma das caracteristicas da fotografia esportiva € saber o

momento certo de realizar a foto, que pode eternizar momentos historicos.

2.3. MARKETING



De acordo com Marcos Cobra (1988), a palavra marketing € uma
expressao anglo-saxdnica derivada do “latin mercari”’, que significa comércio ou
o ato de comercializar. Este termo foi utilizado didaticamente pela primeira vez
na Universidade de Ohio em 1904 em uma tese sobre problemas agricolas. No
Brasil, o marketing apareceu em 1954 na Escola de Administragdo de
Empresas de Sao Paulo da Fundagao Getulio Vargas.

Para Kotler, o marketing esta muito além de colocar o preco nos
produtos. “Por causa do excesso de capacidade, o marketing tornou-se mais
importante do que nunca”, pois ele € o “departamento de fabricacdo de
clientes” (KOTLER, 2003). Ainda segundo este, o marketing ndo é a arte de
descobrir maneiras inteligentes de descartar-se do que foi produzido, mas sim
a arte de criar valor genuino para os clientes. “E a arte de ajudar os clientes a
tornarem-se ainda melhores. As palavras-chaves dos profissionais de
marketing sao qualidade, servico e valor’ (KOTLER, 2003).

Segundo Sheth (2002), como fungao corporativa, 0 marketing objetiva a
satisfacao do cliente, Kotler acrescenta: “o marketing € a fungao empresarial
que identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede sua
magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvos
serdao mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servigos e
programas adequados para servir a esses mercados selecionados”, além de
convocar a organizagao para pensar no cliente (KOTLER, 2003).

No marketing o cliente é o protagonista da relagcdo. Suas reclamacoes
pode macular a reputacdo da empresa caso nao se consiga resolver a
reclamacgao. Segundo Kotler, as queixas sao os melhores amigos da empresa,
pois alteram a empresa para um problema que provavelmente esta acarretando
a perda de clientes, mas que ainda pode ser consertado.

Uma ferramenta eficaz dentro do marketing € denominada Database —
bancos de dados sobre clientes, empregados, produtos, servigos,
fornecedores, distribuidores, revendedores e varejista. “Os bancos de dados
facilitam para os profissionais de marketing no desenvolvimento de ofertas
relevantes para cada cliente (KOTLER, 2003)”. O aprimoramento dos servigos
€ outro ponto fundamental para o crescimento em qualquer ramo de atividade.

Para Kotler, “as empresas possuem estratégias singulares quando (1)

definem mercados-alvo e necessidades inequivocas; (2) desenvolvem uma



proposi¢cao de valore diferenciada e vitoriosa para o merca-alvo e (3) formam
uma rede de fornecimento distintiva para fornecer a proposi¢gao de valor ao
merca-alvo” (KOTLER, 2003).

2.4. MARKETING DIGITAL

Na atual era da informatica a maneira de fazer marketing também
mudou. De acordo com o Jack London, atualmente 17,5% dos cerca de dois
milhées de curitibanos moram sozinho, numeros que segundo ele trazem
reflexos nos seus habitos. Ainda London, aproximadamente 81% do consumo
sao realizados nas lojas, 14% em Shoppings Centres e apenas 2,5% no meio
eletrénico. Para ele, a “internet ndo mudou o uso da venda, mas sim a preé-
venda, o momento de decisdo. Hoje, mais de 90% das pessoas consultam a
internet antes de efetuar uma compra” (LONDON, 2011).

Para Tapscott e Williams (2007), os atuais consumidores do século
estdo mais astutos, impacientes, jovens e sofisticados. Ja Cavallini (2008)
acredita que o maior impacto da internet n&o foi ter surgido como uma nova
midia, mas em ter mudado o comportamento do consumidor.

Sobre este novo perfil do consumidor, Tapscott e Williams (2007)
acreditam que ao ter mais acesso a informagao, o consumidor consegue
avaliar melhor os produtos, empresas ou servigos. Assim, o consumidor passa
a ser um agente ainda mais ativo dentro do mercado.

Dentro dessa ideia de propagag¢ao dos meios digitais, a captura de
imagens passou por certa vulgarizacdo. Porém, isto pode refletir como
oportunidade dentro de uma Agéncia Fotojornalistica, pois a necessidade de
imagem passou a ser mais urgente dentro dos meios de comunicagao, sejam
impresso ou digital. Entretanto, as imagens precisam ter qualidade técnica
(como enquadramento, iluminagao, foco e nitidez), além de pessoas comuns
nao conseguem acesso a lugares restritos, liberados apenas para profissionais
credenciados, como cobertura de eventos politicos e esportivos.

Uma Agéncia dentro dessa linha de oferta de imagens jornalisticas
utilizara as diversas ferramentas digitais existentes para a divulgagcdo do

servigo, bem como adquirir clientes e repassar as imagens via internet.



2.5. SERVICOS

Diversos servigos fotograficos podem ser oferecidos por uma agéncia.
Entre eles esta a cobertura de eventos - como casamentos e corporativos;
producao fotografica de retratos e moda; imagens de produtos (still) e animais;
além da cobertura jornalistica.

Em um primeiro momento a Agéncia, denominada “Fatos e Fotos”,
realizara a cobertura fotografica de eventos jornalisticos que acontecem na
capital paranaense. As imagens coletadas estardo disponiveis aos jornais
paranaenses (clientes). Essas mesmas imagens também serdo negociadas em
agéncias de ambito nacional, tais como Globo, Estado e FolhaPress.

O diferencial desse servico sera o fornecimento de imagens em alta-
qualidade, de arquivo e técnica, e a rapidez de sua inclusao no sistema. Além
disso, as legendas serdo um resumo do fato, jornalisticamente denominado
como lide, servico este cobrado a parte pelas agéncias nacionais. O material
estara disponivel no site: www.agenciaff.com.br. Neste sitio os usuarios terdo
acesso ao conteudo por meio de login/senha, apds cadastro e assinatura de
contrato.

Como a oferta de somente um servigo deixa um negdcio vulneravel,
como descreve Kotler ao argumentar que a “melhor defesa contra a debilidade
de um unico nicho é conquistar dois ou mais nichos”, pois assim a “empresa
nao so desfruta de melhores margens para seus bens e servigos, mas também
aumenta a receita por meio do desenvolvimento de um portfélio de nichos”
(KOTLER, 2003), em um segundo momento a Agéncia disponibilizara a
cobertura fotografica de eventos.

Neste aspecto, diversos fatos poderdo ser realizados, tais como a
contratagcao de servigo para casamentos, festas e eventos corporativos, bem
como servicos fotograficos para Prefeituras, Sindicatos, Federacéo,
Associagdes e outras sociedades organizadas.

Como tais servicos sdo ocasionais, ndo tendo uma agenda diaria de
servigcos, paralelamente sera possivel a realizagao de producgdes fotograficas
de retratos, moda, books (fotos pessoais realizadas em estudio), de produtos,
animais e still (imagens personalizadas para ambientes e genéricas para a

venda em bancos de imagens).



Para o oferecimento desses servicos, a Agéncia sera instalada em um
endereco comercial, local que contara com um estudio fotografico, onde sera
possivel a realizacdo das fotos que necessitam desse espacgo. Para a cobertura
jornalistica, as imagens sao enviadas diretamente do local do acontecimento
para o site por meio da tecnologia de telefonia mével (3G), sendo realizado por
meio de um notebook e internet movel.

Os servigcos fotojornalisticos serdo cobrados de acordo com a imagem
comprada pelo cliente. Esse acompanhamento sera realizado pelo programa
desenvolvido para o site. Essa forma também sera utilizada para as fotos
compradas do banco de imagens. A cobranca e as fotografias de coberturas de
eventos serdo realizadas com prévio acordo com o cliente, bem como

assinatura de contrato, assim como os demais servigos prestados.



3. ANALISE DOS FATORES EXTERNOS

3.1. FATORES ECONOMICOS

Uma agéncia de fornecimentos de imagens, e cobertura fotografica, tem
em seu portfélio servicos especificos destinados a publicagbes impressas e
acompanhamento de eventos. Ao atender um publico especifico, fatores
econdmicos nao interverem na sua rotina, por mais que possa influenciar no

poder de compra dos seus clientes.

3.2. FATORES POLITICOS

A variavel politica ndo impacta diretamente nos negécios de uma
Agéncia Fotografica. Pelo contrario, pode até contribuir com o surgimento de

assuntos que geram noticias e cobertura fotografica.

3.3. FATORES SOCIAIS

Caracteristicas sociais impactam na demanda dos consumidores,
podendo alavancar ou reduzir as vendas. Porém, como dito anteriormente, a
prestacdo de servico para um publico direcionado, a influéncia de fatores

sociais nao interverem nos negocios da Agéncia.

3.4. FATORES TECNOLOGICOS

Como antecipou na década de 1960 Marshall McLuhan (1969), hoje
realmente vivemos em uma aldeia global. A expansao da internet e da
tecnologia digital quebraram as barreiras geograficas e até mesmo temporais.
Com isso, fatores econdmicos que acontecem no outro lado do mundo pode ter
reflexo no Brasil.

A tecnologia contribui para o desenvolvimento do negdcio com a
crescente necessidade de imagens em novas midias. Na cobertura
fotojornalistica a rapidez € uma das necessidades, e a tecnologia contribui para

a distribuicdo das informagdes.



3.5. FATORES GEOGRAFICOS

Como dito anteriormente, a tecnologia contribuiu com o problema da
distancia. Porém, na cobertura fotojornalistica, isso ainda € um empecilho, e
para uma Agéncia que atua em um espago geografico determinado, no caso da
Fatos e Fotos Curitiba e Regido Metropolitana, a distancia contribui para a
conquista de potenciais clientes de cidades distantes da denominada Grande
Curitiba.



4. ANALISE DA SITUAGAO

4.1. ANALISE DA CONCORRENCIA

4.1.1. Rivalidade Entre os Concorrentes

A concorréncia no ramo fotografico € muito grande. Cada vez mais
fotégrafos profissionais, e amadores, entram no mercado oferecendo a
prestacao de servico. Com o desconhecimento, muitas vezes, do cliente - como
questdes técnicas, muitos fotégrafos entram no mercado com pregos
questionaveis e conquistam o cliente somente pelo fator preco, e nao pela
qualidade das imagens e profissionalismo do servigo prestado.

Um diferencial competitivo é a qualidade do servigo oferecido, pois um
evento ndo pode ser refeito por falta de qualidade das imagens captadas.
Outros fatores que podem se destacar é a venda por quantidade, a rapidez na
entrega das imagens, sendo jornalisticas elas podem ser postadas no site em
tempo real. No segmento Agéncia de Noticias, grandes empresas nacionais,
normalmente ligadas a grandes grupos de comunicagao, conseguem oferecer
um numero maior de assuntos durante o dia.

Outros concorrentes sdo os sites governamentais (Unido, Estados e
Prefeituras) que oferecem imagens fotograficas gratuitas aos veiculos de
comunicacao. Esse servico sem custo também é ofertado por entidades ligadas

a eventos esportivos e diversos setores da sociedade organizada.
4.1.2. Ameacga de Entrantes Potenciais

A ameaca de novos servicos fotograficos pode ser visto como
preocupante, pois, como citado acima, a falta de uma cultura sobre a qualidade
fotografica faz com que somente o fator preco seja determinante na

contratagao do servigo.

4.1.3. Poder dos Clientes e Consumidores



No ramo de prestacao de servigos fotografico os clientes tém forte poder
sobre as negociagoes, devido aos fatores ja ditos anteriormente. Mesmo com
facilitagdo dos meios fotograficos com o aumento da tecnologia digital, hoje é
facil e barato comprar uma maquina fotografica digital, porém a caréncia de
imagens com qualidade permanece, quer seja em eventos privados ou no meio

jornalistico.



5. POSICAO COMPETITIVA DAS PRINCIPAIS EMPRESAS

5.1. AGENCIAS NACIONAIS

No mundo existem diversas agéncias que trabalham no ramo
fotojornalistico. As mais conhecidas sao: Reuters, Associated Press (AP) e
Agence France-Presse AFP). No Brasil as empresas que se destacam no
segmento e que atingem todo o territorio nacional com cobertura jornalistica em
diversas editorias sao: Globo, Estado e a FolhaPress. Agéncias similares,
como a FuturaPress, Freelancer (Rio Grande do Sul) e News Free/Brazil Photo
Press também prestam esse servico.

Muitas agéncias brasileiras trabalham somente com imagens de eventos
esportivos. Neste segmento destacam-se: FotoArena, Lance, GazetaPress,
PhotoCamera, Dia Esportivo e Agif.

As principais concorrentes de uma agéncia fotografica de noticias sao as
vinculadas aos governos estaduais e a Agéncia Brasil, esta ligada a
Presidéncia da Republica. Esses servicos acompanham a rotina das
administragdes publicas e fornecem conteudo jornalistico, incluindo fotografia
gratuitamente aos jornais.

Além dessas, existem outras agéncias gratuitas como: POA Press (com
cobertura de ténis), FotoCom (imagens de alguns clubes de futebol) e a
VipComm (imagens de alguns clubes de futebol e de eventos esportivos).
Confederacgbes e federagbes esportivas também fornecem imagens gratuitas
para a imprensa, assim como outras entidades e empresas ligadas, quase que

majoritariamente a eventos esportivos.

5.2. AGENCIAS PARANAENSES

No Parana nao existem muitas opg¢des de servigos fotojornalistico. O
maior deles, com cobertura em todo o Estado € gerenciada pelo jornal Gazeta
do Povo, a qual faz parte cerca de 15 fotojornalistas, além de outros freelances.
Existe ainda a ValePress (com cobertura somente na regido de Cascavel) e a
La Imagem (imagens fornecidas para as grandes agéncias nacionais, Reuters

e imagens corporativas, como o Sebrae).



Assim como no ambito nacional, outros concorrentes diretos sdo sites
das Prefeituras Municipais, o portal do Governo do Estado e sites de entidades
organizadas. Para as Prefeituras pode ser uma oportunidade ao oferecer

cobertura fotografica de eventos promovidos pelos governos municipais.



6. ANALISE COMPETITIVA

6.1. ABORDAGEM ESTRATEGICA / PREVISAO DE MOVIMENTOS DOS
PRINCIPAIS CONCORRENTES

A prestacdo de servicos fotografico € praticamente estatica. A
movimentacdo maior acontece no conteudo dos servigos oferecidos, variando
na ampliagcao do portfélio de servigos, na qualidade das imagens entregues ou
no estilo das fotografias, por exemplo, Fotojornalismo de Casamento.

Porém, no segmento agéncia de noticias, pouca coisa pode muda no
decorrer dos anos. Todos os servicos sao oferecidos pelo sistema
desenvolvido no site, variando apenas o layout de apresentagao das paginas

de internet.



6.2. ANALISE EXTERNA

Fatores criticos

Situacao atual

Situacao Futura

E

++

E

++

Oportunidades

Demanda de potenciais

clientes

Contato com fontes de

informacdes

Distancia dos eventos

Qualidade e Rapidez

dos servicos oferecidos

Ameacas

Grande oferta de

servigo

Precos competitivos

Servicos de imagens

fotojornalistica gratuito

Evolucao Global

Baixa

Méedia

Alta

Baixa

Méedia

Alta

Avaliacao




6.2.1. Analise das Oportunidades

A crescente necessidade de imagens, sejam ilustrativas ou de fatos
jornalisticos, abriu uma grande demanda das empresas impressas para este
servigco. Uma das principais vantagens € a pouca oferta desse tipo de servigos
para os veiculos jornalisticos paranaenses, tendo um grande potencial de
clientes.

No meio jornalistico as fontes de informacgdes, € os meios para obté-las
sdo essenciais para se conseguir frutos nesse ramo, e servigos fotojornalisticos
nao foge a essa regra. Para isso, a necessidade de conhecimento para a
obtencao de informacgdes é essencial.

Outra oportunidade é oferecer imagens de eventos jornalisticos em um
territério determinada, Grande Curitiba, para meio jornalisticos distantes da
capital paranaense. Como ja citado, para esses veiculos € muito mais oneroso
manter, ou mandar, um fotégrafo para determinados eventos que ocorram em
Curitiba.

No fotojornalismo a qualidade é essencial, seja na cobertura de qualquer
editoria. Outro ponto essencial neste segmento € a oferta de imagens em
tempo real. Para isso sera realizado, dentro do site, um sistema que

disponibilizara as imagens em tempo real do evento.

6.2.2. Analise das Ameacgas

Existe certa quantidade superior de oferta do servigo fotojornalistico e
poucas potenciais compradoras do servigo. Outra ameaga neste segmento sao
os precos praticados pelos concorrentes. Nesta questao, porém, pode ser uma
oportunidade, ja que as grandes agéncias fotograficas trabalham com contrato
estabelecendo um numero de imagens por més, fato este que obriga as
empresas jornalisticas e fecharem um pacote de servigos.

Os servicos de imagens fotojornalistica gratuitos € outra ameaga, pois
quando um determinado evento possui imagens gratuitas existe a preferéncia
das empresas em coletarem esta imagem. Existe excegcdo a essa regra nos
momentos em que sao realizadas imagens diferentes, mais informativas, das

fornecidas gratuitamente. Outra questdo € que muitos veiculos raramente, por



critérios editoriais, publicam imagens disponibilizadas por assessorias de

imprensa.

6.3. ANALISE INTERNA

Fatores criticos

Situacao atual

Situacao Futura

- - - E ++ - - - E + ++
Pontos Fortes
Abrangéncia da atuacao X X
Rapidez na entrega do
servigo X X
Equipe pequena

X X

Pontos Fracos
Dificuldade de X X
transmissao de dados
Numero de pautas X X
limitadas
Falta de vendedor X X
exclusivo para o
relacionamento com os
clientes
Evolucao Global Baixa | Média | Alta Baixa Média Alta
Avaliacao 0 6 0 3 0 3

6.3.1. Pontos Fortes




Ao atuar com uma abrangéncia limitada territorialmente, Curitiba e
Regido Metropolitana, contribui com a velocidade de conseguir chegar até o
fato para realizar a cobertura fotografica. Isto contribui com a rapidez na
transmissao das imagens coletadas. Por meio de tecnologia 3G, é possivel
colocar no site as fotos em tempo real. A atuagcao da Agéncia nao permite o
trabalhar com uma grande equipe, fato este que possibilita a redugao de custos

€ maior controle dos servigos.

6.3.2. Analise dos Pontos Fracos

Em muitos locais podem ocorrer dificuldades na transmissdo das
informacdes, e isto prejudica na rapidez repassada aos clientes. Ao atuar, em
um primeiro momento, somente com um fotografo, limita o numero de
coberturas jornalisticas durante o dia. Muitas vezes acontecem fatos em locais
diferenciados e pode ficar sem cobertura fotografica. Além disso, a Agéncia
nao contara com um vendedor exclusivo para esta fungdo e de uma pessoa

para realizar o relacionamento direto com os clientes.



7. ANALISE DO CLIENTE/ MERCADO

assuntos

Produto Funcédo basica | Atributo mais Importancia | Atributo a
para o cliente | apreciado pelo relativa melhorar
cliente
Cobertura | Disponibilizar | Rapidez e Cliente Maior
fotografica | imagens variedade nas satisfeito abrangéncia
fotograficas de | informacdes de assuntos
fatos que
acontecem na
Grande
Curitiba
Relaciona | Servigo Personalizacao | Cliente Funcionario
mento com | personalizado | do servigo satisfeito s exclusivos
o cliente ao cliente e para estas
que se adapte funcdes
a suas
solicitacbes
Legenda Informacgdes Maior numero Cliente Nada a
informativa | resumidas dos | de informacbes | satisfeito melhorar a
assuntos dos assuntos curto prazo
pautados
Banco de | Imagens Variedade no Cliente Nada a
Imagens ilustrativas de | numero de satisfeito melhorar a
diversos imagens curto prazo




8. RESUMO DA ANALISE DE SENSIBILIDADE AMBIENTAL

Oportunidades

Demanda de potenciais clientes

Contato com fontes de informacdes

Distancia dos eventos

Ameacgas

Grande oferta de servigo

Precos competitivos

Servigos de imagens fotojornalistica

Abrangéncia da atuacgao

Rapidez na entrega do servico

Equipe pequena

gratuito
Qualidade e Rapidez dos servigos
oferecidos
Forcas Fraquezas

Dificuldade de transmissao de dados

Numero de pautas limitadas

Falta de vendedor exclusivo para o

relacionamento com os clientes

8.1. ALAVANCAGENS

A expansado das informagdes abriu ainda mais a necessidades das
empresas de comunicagao pela imagem. No meio jornalistico, as informacgdes
consegue-se em outro momento, porém as imagens sdo unicas, acontecem
apenas naquele momento e, em muitos casos, ndo se repetem mais. Além
disso, o poder da imagem chama muito a atencao do leitor, trazendo impacto

em um primeiro momento e curiosidade em saber mais informagdes sobre o

assunto retratado.




8.2. VULNERABILIDADES

A principal vulnerabilidade da Agéncia esta na grande oferta de servigos
similares, bem como os grandes veiculos jornalisticos possuem fotégrafos

exclusivos, e muito desses também realizam cobertura freelance.

8.3. RESTRIGOES

Com um mercado ja estabelecido, a margem de negociacdo com os
clientes esta submetida as agéncias ja existentes. Ao trabalhar com um numero
reduzido de fotografos, isso limita o numero de oferta de imagens, o que
confronta com a grande quantidade de pautas diarias cobertas pelas agéncias

nacionais.
8.4. PROBLEMAS
O maior problema de um prestador de servigo estd em desempenhar

diversas fungbes ao mesmo tempo. Além de realizar a captura de imagens,

existe ainda a necessidade de procurar os clientes e cuidar do marketing.



9. INDICADORES DA ATRATIVIDADE DA INDUSTRIA

Escala de Avaliagao: 10 = Muito Favoravel; 1 = Muito Desfavoravel

Fator de Atratividade da Agéncia Nota

Tamanho do Mercado e Crescimento

Sazonalidade /influéncias ciclicas

Consideracoes Tecnoldgicas

Intensidade da Concorréncia

Oportunidades/ Ameacas emergentes

Necessidades de Capital

®»| O W o © g o

Fatores sociais, politicos, etc.

Avaliacao Geral de Atratividade 39




9.1. INDICADORES DA POSIGAO COMPETITIVA / PONTOS FORTES DO
NEGOCIO

Escala de Avaliagao 10 = Muito forte ; 1 = Muito Fraco

Medidas de Posig¢ao / P. Fortes Nota

Partic. Relativa de Mercado

Competéncias Principais

Posicao relativa de Custos
Qualidade do Produto

Fatores relacionados ao servigo

Conhecimento do mercado

Capacitacao Tecnolégica

| ©f N| O o] O NI DN

Capacitacao da Administragao

I
(o)

Aval. Geral dos Pontos Fortes




10. MISSAO

Situacao Atual

Situacao Futura

Tipos de produtos e

servigos que oferecem

Servigos de cobertura
fotografica de eventos
jornalisticos em Curitiba

e Regido Metropolitana.

Servigos de fotograficos
de eventos em geral e

produgao de imagens.

Mercado que atende

Veiculos de
Comunicagao impressos

e digitais.

Veiculos de
comunicagao, pessoas
fisicas, juridicas,
instituigcdes politicas e

sociedade organizada.

Areas geogréficas que
cobrem tecnologias que
empregam, ou
abordagens
administrativas que se

baseiam a misséao.

Curitiba e Regiao

Metropolitana.

Curitiba e Regiao

Metropolitana.

Beneficios especiais
que oferecem ao cliente
(vantagens

competitivas)

Cobertura fotografica em
tempo real e informacgdes
escritas dos principais

assuntos da regiao.

Cobertura fotografica de
eventos jornalisticos e
privados, informacgdes
escritas dos principais
assuntos da regiao e

produgao de imagens.

Venda de imagens para

outras agéncias

Venda de imagens para

agéncias nacionais.

Venda de imagens para
agéncias nacionais e

internacionais.

A Missao da Agéncia Fatos e Fotos & oferecer aos seus clientes

imagens com qualidade e rapidez.

10.1. VISAO




Ser reconhecida pela qualidade como a melhor Agéncia Fotografica de

Curitiba e Regiao nos préximos 10 anos.

10.2. OBJETIVOS

Aumentar a capacidade de captagdo de imagens em 25% (2012), 50%
(2013) e 100% (2014).

Conseguir um crescimento real no faturamento de 15%, 30% e 40%, em
2012, 2013 e 2014.

Conseguir plena satisfacdo dos clientes até 2013.



11. RECOMENDAGOES ESTRATEGICAS

11.1. DIRETRIZES DE ALTA ADMINISTRAGAO

Diversificar o campo de atuagao ao oferecer outros servigos fotograficos.
Além dos servicos em fotojornalismo, a Agéncia pode oferecer servigos de
assessoria de imprensa para empresas corporativas, cobertura fotografica de
eventos particulares e empresariais, producado de imagens de pessoas fisicas e

a realizagao de banco de imagens.

11.2. ESTRATEGIA DE INVESTIMENTOS

O objetivo inicial é alugar uma sede fisica para a Agéncia, tendo em
vista a ja aquisicao de parte material fotografico, equipamento de informatica e
contratagao de servigo para a criagao do sistema inserido no website. Em um
segundo momento sera realizado investimento na aquisi¢gdo de equipamentos
de luzes e acessérios. Com um estudio montado, uma oportunidade a se
pensar é alugar o espago por hora para fotégrafos que necessitam realizar o

seu trabalho, mas nao possui um local equipado para isso.

11.3. ESTRATEGIA COMPETITIVA

Adquirir clientes por meio do contato direto com as empresas de
comunicacao, bem como a divulgacao do portfélio fotografico por meio da rede
digital. Além da venda para pessoas fisicas e agéncias de noticias ja

estabelecidas e com abrangéncia nacional.



12. ESTRATEGIAS FUNCIONAIS ESPECIFICAS

12.1. PRODUGAO

Neste tipo de prestacédo de servigcos o conhecimento técnico, pratico e o
olhar fotografico sdo essenciais para a captacdo de imagens que atendam as
necessidades dos clientes. Em um segundo momento estuda-se a contratagao
de fotégrafos terceirizados ou estagiarios para a realizagdo de trabalhos

técnicos, como o tratamento de imagens por meio de software adequado.

12.2. QUALIDADE

Por ser um ramo concorrido, a questdo qualidade € um dos critérios

indispensaveis no servigo fotografico.

12.3. MARKETING/ VENDAS

Antes de iniciar a busca por clientes, sera colocado no ciberespago um
site com um sistema que disponibilizara as imagens. Com este programa, sera
disponibilizado imagens jornalisticas e banco de imagens. Em seguida sera
necessaria a busca burocratica para a oficializacdo do negécio — este pode ser
realizado como empreendedor individual.

Somente apos essas etapas, e com bloco de Nota Fiscal ja impresso é
que serao procurados os clientes pessoalmente com a oferta dos servigos, que
poderao abaixar as imagens pelo site. A cobranga somente acontecera no
inicio do més, conforme contrato, das imagens adquiridas ou por meio de
pacotes com numero e valor previamente determinados.

Para a conquista de clientes sera realizado a visita nos veiculos
impressos (jornais e revistas), bem como veiculos digitais. Ao oferecer novos
servigos, uma forma para se conseguir clientes € por meio da parceria com
profissionais que realizam outros servigos ao publico alvo.

12.4. FINANCAS



As financas da Agéncia serdo realizadas por meio da contratacdo de

servico de um escritorio de contabilidade.



13. PLANO ESTRATEGICO DE MARKETING

13.1. DIAGNOSTICO

As cameras fotograficas digitais popularizou o uso de imagens
fotograficas. Porém ainda existe a necessidade profissional em diversas
situacgdes, tais como no fotojornalismo e em eventos, as quais sdo momentos
unicos e precisam ser registrados profissionalmente. Mesmo com a grande
concorréncia no mercado, qualidade, rapidez e preco sao os diferencias neste

campo de atuagao.

13.2. PROGNOSTICO

Ao analisar o mercado de fotografia jornalistica é constatada a
necessidade dos veiculos pela aquisicdo de tal servigo. A fotografica possibilita
diversas atuacdes, e a sobrevivéncia esta na diversificacdo dos servigos,

sempre primando pela qualidade e rapidez.

13.3. OBJETIVOS PARA 3 ANOS

Os objetivos da Agéncia Fatos e Fotos para os trés anos é fidelizar seus

clientes e expandir seu campo de atuagao.

Fatores 2012 2013 2014
Fidelizagc&o de clientes 30% 15% 10%
Aluguel de estudio fotografico 20% 25% 30%
Oferta de servigos de cobertura de eventos para

publico privado, corporativo e governamental

Contratagcéo de novos colaboradores 10% 25% 35%

13.3. OBJETIVOS PARA 12 MESES




O objetivo para o proximo més é finalizar o site, concomitantemente
levantar os potenciais clientes e fornecer imagens para agéncias nacionais,
como acontece atualmente com fotojornalista freelances. Em trés meses esses
possiveis clientes serdo contatados. Neste periodo a Agéncia sera instalada
em endereco fixo. A partir de margo de 2012 o objetivo é adquirir equipamentos
fotograficos de estudio. Para junho de 2012 o objetivo € ampliar o portfélio de
servigos para atender outros segmentos, como pessoas fisicas e juridicas. Em

um ano o objetivo é se estabelecer no mercado.

13.4. ESTRATEGIA PARA 3 ANOS

Para os proximos trés anos o objetivo da Agéncia é se consolidar no
mercado oferecendo variedade de servigos, qualidade e rapidez. Para
sobreviver a grande concorréncia do mercado, os produtos serdao sempre
atualizados com as tendéncias desse tipo de servigo. Existe a possibilidade da
ampliagdo dos servicos ao oferecer Assessoria de Imprensa empresarial,

cultural e esportiva.

13.5. ESTRATEGIA PARA 12 MESES

Tendo como base o més de setembro de 2011, em curto prazo, para o
préximo més, o objetivo da Agéncia é finalizar o site com todas as informacgdes
necessarias, para entao iniciar o acompanhamento das atividades jornalisticas
da regiao. Concomitantemente serdo levantados todos os potenciais clientes.
Em um segundo momento, esses possiveis clientes serdo contatados por meio
eletrénico, mala direta, e os mais proximos com visitas.

Para o inicio do proximo ano sera realizado a instalagédo da Agéncia em
endereco fixo, com a procura e pesquisa de endereco que nao conflite com
prestadores de servigos ja estabelecidos. A partir de margo acontecera a
aquisicao de equipamentos de iluminagado para a instalagdo de um estudio,
com tempo previsto para esta etapa de trés meses.

A partir de junho de 2012 a Agéncia entra em uma nova etapa, com a

formatagao de servigos para pessoas fisicas e juridicas, abrindo o portfélio de



servigcos. Em um ano o objetivo da Agéncia € estar estabelecida no mercado

fotografico de Curitiba e regiao.

13.6. ESTRATEGIA DE PRODUTO

Para a prestacdo de servicos fotojornalisticos para empresas de
comunicagéo ja esta adquirido maquina fotografica no valor de R$ 5 mil; flash e
equipamentos movel de iluminagdo no valor total de R$ 1,7 mil; acessorios —
R$ 500; lentes R$ 7 mil; e notebook no valor de R$ 4 mil. Ja foi contratado a
elaboragao do site e o sistema para distribuicdo das imagens no valor final de
R$ 3 mil e a elaboragcdo do logotipo da Agéncia no valor de R$ 500. Além
disso, sera necessario ainda a produgcao de materiais de distribuicdo e de

apresentacao, orgado no valor de R$ 500.

13.7. ESTRATEGIA DE PREGCO

O preco cobrado pelo servigo sera o0 mesmo praticado no mercado.
Atualmente as agéncias de abrangéncia nacional cobram, por foto, cerca de R$
75,00.

13.8. ESTRATEGIA DE DISTRIBUIGAO

Como explicado anteriormente, as imagens serao distribuidas aos
clientes por meio do sistema existente no site. A venda de imagens avulsas as
pessoas sem contrato também sera por meio digital, com a disponibilizagcéo de
um conjunto de imagens, em baixa resolugdo, para a escolha do cliente e
posteriormente o0 envio da imagem em alta, apds a escolha. Este envio sera

realizado apds o pagamento por meio do sistema PagSeguro.
13.9. ESTRATEGIA DE VENDA
A venda acontecera com a contratagdo do servigo, como dito

anteriormente, apds a assinatura de contrato e o fornecimento de login/senha.

Para a conquista de clientes, serao apresentados os beneficios de imagens



jornalisticas exclusivas para o leitor. A venda também podera acontecer com o
contato, no evento, de um potencial comprador, e para as agéncias de noticias

nacionais, como acontece atualmente com fotojornalistas freelances.



14. PROPAGANDA

Em um primeiro momento o contato com os clientes somente acontecera

com a visita direta com as empresas instaladas em Curitiba e Regiao,

distribuicdo de mala direta via correspondéncia para as instaladas no interior

paranaense e o envio, para todas elas, de e-mail de apresentagao.

14.1. PLANO DE MIDIA — MERCADOS

Meses 112 |3 (4 |5 (6 |7 (8 |9 [10[{11[12
Mala Direta X X X
E-mail informativo X X X
14.2. PLANO DE MIDIA - VEICULOS SELECIONADOS
Meses 112 |3 |4 |5 |6 (7 [8 [9 (101112
Material impresso X [ X | X | X [ X [ X [ X | X |X
Veiculo impresso X X
especializado
Midias digitais X X




14.3. ORCAMENTO GERAL DOS INVESTIMENTOS EM PROPAGANDA

Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6 Total
Mala
direta R$ R$ 200
200
E-mail R$ 50
informati
vo R$ 50 R$ 500
Material
impresso
R$ 500
Més 7 Més 8 Més 9 Més 10 Més 11 Més 12
Mala Mala
direta R$ direta R$ R$ 400
200 200
R$ 100
E-mail E-mail
informati informati
vo R$ 50 vo R$ 50
R$ 1000
Veiculos Veiculos
especiali especiali
zados R$ zados R$
500 500 R$ 500
Midias Midias
digitais digitais
R$ 250 R$ 250
R$ 2750

14.4. ORGAMENTO GERAL DOS INVESTIMENTOS POR VEICULO




R$ %
Producgao
TV Aberta
TV Assinatura
Radios
Revistas R$ 1000 36 %
Panfletos R$ 500 18 %
Jornais
Internet R$ 1.250,00 46 %
Total 100%

14.3. PROMOGAO DE VENDAS

Em curto prazo as vendas serao realizadas com a visita as empresas de
comunicacao instaladas em Curitiba e Regido Metropolitana. Nos veiculos
localizados nas outras regides do Parana sera enviado e-mail informativo e
material impresso sobre os servigos. Junto com isso, o servigo sera oferecido
as agéncias nacionais como servigo freelance.

Em médio prazo, esta previsto a visita aos veiculos localizados em
regides estratégicas, como Foz do Iguacu, Ponta Grossa, Guarapuava,
Maringa, Cascavel e Londrina. Neste periodo de tempo, com a ampliagdo dos
servigos, esta previsto o desenvolvimento de material informativo e a visita em
empresas e Prefeituras da Regido. Em longo prazo planeja-se o anuncio dos
servicos em veiculos especializados, a contratagdo de colaboradores

fotégrafos e vendedores externos.

14.4. ELEMENTOS DE APOIO ESTRATEGICO

14.4.1. Organizacao / Estrutura de Marketing

Por ser uma prestadora de servigos com, inicialmente, apenas um

colaborador, ndo serdo investidos em uma estrutura ou organizacdo de



marketing. Porém, serdo realizadas agdes que contribuam na conquista e

fidelizagao de clientes e na distribuicdo das imagens.

14.4.2. Pesquisa de Marketing

Em um segundo momento, sera realizado, junto aos clientes, os pontos

fortes e fracos da prestacao de servico.



15. ANALISE

Como ja foi dito, com a propagacao dos recursos digitais e da internet
com suas inumeras ferramentas, aumentou o consumo da fotografia com o
crescente numero de pessoas que possuem uma camera fotografica. Este fato
aumentou a necessidade de consumo por imagens, sejam elas amadora ou
profissional. Com isto, os meios de comunicagao também necessitam mais de
imagens fotograficas, como destaca Leite quanto diz sobre os leitores que
folneiam um jornal “até que uma imagem capture o interesse de seus olhos e
os convide a ler tranquilamente a respectiva noticia” (LEITE, 2011).

A era digital trouxe a rapidez pela informacao. Hoje a denominagao “Em
Tempo Real” € cada vez mais necessaria aos veiculos. Antes restrito as radios
e televisbes, pois eram o0s Unicos que possuiam equipamentos para
acompanhar uma noticias “Ao Vivo”, hoje, com a internet e a unido de
plataformas, quase todos imprensa tem a possibilidade de fornecer informagao
no tempo em que o fato acontece.

Com essa necessidade o imediato, veiculos antes somente impressos,
como jornais e revistas, investem em seus portais de internet com atualizag¢des
ao longo do dia, e isto aumentou a necessidade por imagens fotograficas.
Porém, mesmo com o aumento de produtores de fotografia, os veiculos de
imprensa ainda necessitam de imagens profissionais com qualidade técnica —
foco, nitidez, iluminacdo e enquadramento. Além disso, muitos eventos sao
fechados para pessoas comuns, onde somente profissionais credenciados
podem realizar a cobertura, como acontecem em eventos esportivos, politicos
entre outros.

Mesmo com a existéncia de outras agéncias similares no Estado, os
veiculos de comunicagdo paranaense localizados no interior do Estado e
pequenos veiculos existentes na grande Curitiba ainda necessitam de
cobertura fotografica dos eventos jornalisticos que acontecem na capital e
regiao metropolitana, pois ainda permanece caro manter um fotégrafo nesta
regiao.

Para a implantacdo dessa Agéncia sao necessarios equipamentos
fotograficos profissionais (camera, lentes e assessorios); notebook e conexao

3G; conhecimento técnico; e estar credenciado junto ao Orgdo regulamentador,



a Arfoc-PR, Associagao dos Reporteres Fotograficos e Cinematograficos do
Parana. Além disso, o conhecimento em fotojornalismo e no assunto a ser
acompanhado é fundamental para a cobertura fotografica.

Soma-se a tudo isso a utilizagdo de ferramentas de marketing.
Primeiramente para a conquista de clientes com a divulgagcédo dos servigos
junto ao publico alvo. O marketing também é muito utilizado em uma Agéncia
Fotografica na “pds-venda” ou manutencao dos clientes, bem como pode ser

utilizado como um canal aberto para o recebimento das opinides e criticas.



16. CONCLUSAO

Assim como qualquer outro ramo profissional, a insergdo em um
mercado ja estabelecido necessita de conhecimento sobre a area, capital
inicial, persisténcia e conquistar o espagco com qualidade no servigo executado.
No campo fotografico essa regra se mantém, e no fotojornalismo o objetivo é
atuar dentro das lagunas de servigos.

Por meio de analise do mercado, foi constatada a necessidade dos
pequenos veiculos de comunicagao de Curitiba, e outros localizados no interior
do Parana, o consumo de imagens jornalisticas dos eventos que acontecem na
capital paranaense e regiao. Manter um fotografico para esses veiculos € muito
mais custoso do que a compra de imagens avulsas.

Hoje, na Era Tecnoldgica, os custos da execucgao de servigo fotografico
esta mais acessivel do que décadas passadas, época em que necessitava a
compra de filmes, revelagcdo, impressao, escaneamento e, muitas vezes,
servico de postagem para o envio das imagens. Hoje, apos as despesas
iniciais com equipamentos, o custo fica quase que somente no transportes até
0 evento, e outras despesas como alimentagao e aprimoramento profissional.

Grande parte dos servigos realizados pela Agéncia Fotografica utiliza a
tecnologia digital. Desde a conquista dos clientes - com ferramentas
especificas como mala direta e telefone com a utilizagdo de Voip, do inglés
“Voice over Internet Protocol”, até a captacdo de imagens com céamera
fotografica digital, o envio do material por meio de site ou servicos de
postagens de arquivos, até mesmo a cobranga do material pode ser realizado
por meio digital.

Com todas essas facilidades na execugao dos servigos, fica a cargo da
Agéncia oferecer servicos de qualidade e com rapidez que atendam as

necessidades dos seus clientes.
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ANEXOS

CONTRATO DE FORNECIMENTO DE CONTEUDO ON-LINE

A EDITORA GAZETA DO POVO S.A., pessoa juridica de direito privado com sede em Curitiba, Estado
do Parana, na Praga Carlos Gomes, n°. 04, CEP 80.010-140, devidamente inscrita no CNPJ/MF sob o n°.
76.530.047/0001-29, doravante GAZETA DO POVO, na condigao de empresa fornecedora “on-line” de
conteudos fotograficos e de imagens, por meio do portal denominadoAGENCIA DE NOTICIAS GAZETA
DO POVO, situado no enderego eletrénico www.gazetadopovo.com.br/agencia, vem por meio deste
estabelece as regras e condigdes do presente “Contrato de Fornecimento de Contetildo On-Line”.

Somente podera adquirir contetido disponibilizado no portal AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA DO
POVO o USUARIO que concordar e aceitar as condigées estabelecidas no presente “Contrato de
Fornecimento de Contetido On-Line”, sendo que ao utilizar este site 0 USUARIO declara expressamente
que esta aceitando todas as clausulas e condi¢des do presente instrumento, bem como se compromete a
seguir todas as regras aqui constantes.

CLAUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO

1.1. Ajusta-se por este contrato o fornecimento de contetido “on-line” (materiais fotograficos e de
imagens), cujos direitos patrimoniais pertencem a GAZETA DO POVO, exclusivamente para fimeditorial,
jornalistico e informativo, e para UMA UNICA VEZ, nas condices previstas neste Contrato e no
Manual de Praticas Comerciais € Uso de Imagem anexo.

1.2. A GAZETA DO POVO declara e garante que: (i) todos os contetdos fornecidos estdo de acordo com
as disposigOes legais aplicaveis; (i) a utilizacdo de qualquer material protegido por direito autoral para a
concepgao dos contelidos encontra-se regularizada; (iii) obteve os licenciamentos de direitos, permissdes
e autorizagdes necessarias para a execugao das fotos, inclusive quanto a direitos de imagem, se o caso,
para uso informativo, jornalistico e editorial; e (iv) as fotos nédo violam direitos de terceiros.

CLAUSULA SEGUNDA - DO USO DOS MATERIAIS

2.1. O uso dos contetidos disponibilizados pela GAZETA DO POVO no portal AGENCIA DE NOTICIAS
GAZETA DO POVO para outros fins sendo os apresentados na Clausula Primeira (fins
jornalisticos),somente sera permitido se por expressa autorizagéo, por escrito, da GAZETA DO POVO.

2.2. A utilizagao do contetido ndo autoriza 0 USUARIO expor terceiros ao ridiculo, criar uma obra de
carater ilegal, difamatoria, obscena ou imoral, que possa violar a moral e 0s bons costumes, sob pena de
arcar com as penalidades aplicaveis pela legislagao vigente.

2.3. Qualquer utilizagdo ndo contemplada no presente contrato sera considerada como uma violagéo dos
direitos de autor e sujeita as sangdes cabiveis na Lei 9.610, de 19 de fevereiro de 1998, que protege os
direitos autorais no Brasil.

2.4. Fica expressamente proibida a redistribuicéo dos contetdos, bem como a criagéo de banco de
dados, do todo ou de partes, dos conteudos disponibilizados no portal AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA
DO POVO.

2.5. Em caso de reutilizagéo das obras fotograficas aqui pactuadas, observando-se os padrées adotados
na primeira utilizagdo, o USUARIO devera pagar a CONTRATADA na forma estabelecida na Tabela de
Pregos vigente, bem como comunicar o fato por escrito.



a) a permanéncia das obras fotograficas em arquivo on-line da CONTRATANTE, vinculado a
matéria e data da primeira utilizagdo, ndo caracteriza reutilizagéo;

b) sera considerada reutilizagdo a vinculagdo de obra fotografica previamente utilizada, com data
e matéria diferente da primeira utilizag&o.

2.6. A GAZETA DO POVO néo assume qualquer responsabilidade pela utilizacao efou divulgagéo do
conteudo realizada pelos USUARIOS que obtiverem os contetidos a partir deste site, o que € de inteira
responsabilidade do USUARIO.

2.7. 0 USUARIO, antes de divulgar e/ou utilizar qualquer contetdo obtido a partir do portal AGENCIA DE
NOTICIAS GAZETA DO POVO devera verificar todas as condices, regras e limitagdes da legislaggo
aplicavel, uma vez que toda e qualquer utilizacdo e/ou divulgagao sera de exclusiva responsabilidade do
USUARIO, que devera ainda manter a GAZETA DO POVO isenta de todo e qualquer dano, custo e/ou
despesa.

2.8. 0 USUARIO se compromete a indicar, com destaque, o credito da AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA
DO POVO, alem da mengao ao nome do autor (informado no portal), declarando-se ciente de que a falta
de qualquer das referidas citagdes constitui-se violagao de direito autoral, sujeitando-o ao pagamento das
indenizagdes cabiveis.

2.9. Toda e qualquer manifestacéo de pensamento, opinido e/ou posicionamento expressados pelo
USUARIO sempre serdo de exclusiva responsabilidade deste.

CLAUSULA TERCEIRA - DAS OBRIGAGOES

3.1. Além das demais obrigagdes previstas neste instrumento, inclusive em seus anexos e na legislagéo
vigente, constitui responsabilidade do USUARIO atuar dentro dos limites legais, éticos e morais, na
condugdo das obrigagdes oriundas deste instrumento, devendo, ainda, agir de acordo com todas as
regras de conduta exigidas em Lei e pela GAZETA DO POVO, devendo ainda responder civil
criminalmente por todo e qualquer descumprimento a que der causa fruto da ndo observancia do ora
exposto;

CLAUSULA QUARTA - DAS RESPONSABILIDADES

4.1. As partes (GAZETA DO POVO e USUARIO) declaram-se legalmente habilitadas e/ou qualificadas
para cumprir com o objeto deste contrato.

4.2. As partes se responsabilizam;

1. por todos os danos e prejuizos causados a outra parte e a terceiros, em decorréncia do objeto
deste contrato;

2. por todas as obrigagdes de natureza tributaria, comercial, trabalhista, previdenciaria, social,
administrativa, pecuniarias ou néo, inerentes ao exercicio de suas atividades e relacionadas com
a execucgdo de suas atividades, ocorridas antes, durante ou depois da vigéncia deste Contrato.

4.3. As partes se responsabilizam pelo ressarcimento de qualquer prejuizo/despesa que causar
indevidamente a outra parte, em virtude de condenacgao, ainda que solidaria ou subsidiaria, em processo
administrativo ou judicial de qualquer natureza, direta ou indiretamente vinculada a execugao do objeto do
Contrato.

4.4, Cada uma das partes responde pelos seus atos e pelas suas atividades, razdo pela qual caso uma
das partes venha a ser acionada judicialmente por credores, empregados, contratados, terceiros e/ou



prepostos da outra parte, todos os gastos, custas processuais, honorarios advocaticios e periciais,
valores de condenagao, cobrangas, juros, atualizagbes e demais valores postulados deveréo ser
integralmente suportados pela parte originaria e legalmente responsavel, parte essa que devera figurar no
pdlo passivo das eventuais demandas (em prazo habil) ou quitar imediatamente os valores requeridos,
sob pena de caracterizar infragdo ao presente contrato

CLAUSULA QUINTA - DO PREGO E DO PAGAMENTO

5.1. Pelos materiais adquiridos, 0 USUARIO se obriga a pagar a importancia estipulada, conforme os
conteldos solicitados e valores informados nas Tabelas de Pregos da AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA
DO POVO e relativos aos Contelidos, em moeda corrente nacional.

5.1.1. As importancias estipuladas na Tabela de Pregos referem-se a utilizagdo dos conteudos
contratados para o fim especifico e prazo de utilizagao ali previstos, sendo que utilizagdes
adicionais estéo sujeitas aos valores com ou sem desconto informados na Tabela de Pregos, em
relagdo ao contelido que se visa utilizar.

5.1.2. Na hipétese de o USUARIO negociar com a AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA DO POVO
condi¢des comerciais diferentes das constantes das Tabelas de Prego, o valor a ser pago sera o
negociado entre as partes e formalizado por escrito, integrando tal documento esse contrato.

5.2. O pagamento devera ser efetuado na data informada para o seu vencimento, por meio de cobrancga
bancaria (boleto), devendo a GAZETA DO POVO apresentar a fatura dos servigos prestados em até 5
(cinco) dias da data prevista para o vencimento. Eventuais atrasos no envio das faturas seréo
compensados com a postergagao proporcional na data de vencimento.

5.2.1. O pagamento também podera ser efetuado por meio de cartdes de crédito com os quais a
GAZETA DO POVO mantenha convénios.

5.3. No caso de atraso no pagamento, por parte do USUARIO, o valor ser4 acrescido, até a data do
efetivo pagamento, de juros de 1% (um por cento) ao més, “pro rata die”, além de multa de 2% (dois por
cento) apds o vencimento.

CLAUSULA SEXTA - DOS PRAZOS

6.1. A utilizagao do site (portal AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA DO POVO) pelo USUARIO sera por
prazo indeterminado, podendo ser cancelada, a qualgquer momento, sem aviso previo, tanto pelo
USUARIO quanto pela GAZETA DO POVO.

6.2. Da mesma forma, a GAZETA DO POVO podera efetuar o cancelamento a qualquer momento dos
servigos via internet disponibilizados no portal AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA DO POVO,
comprometendo-se a realizar seus melhores esforgos para avisar os USUARIOS sobre 0s prazos
previstos de cancelamento.

6.3. Em caso de descumprimento deste acordo e das condicGes nele estipuladas pelo USUARIO, ele sera
considerado automaticamente resolvido, mantendo-se em vigor somente as clausulas e condigbes que
por sua natureza devam sobreviver a sua extingéo.

CLAUSULA SETIMA - DAS PENALIDADES

7.1. Sem prejuizo da possibilidade de imediata resolugao do contrato e do pagamento de indenizagéo por
eventuais perdas e danos, a parte que inadimplir ou descumprir qualquer uma das obrigagées



estabelecidas neste contrato sujeitar-se-a & multa de 20% (vinte por cento) do valor total da Gltima fatura
paga.

7.2. As penalidades previstas neste instrumento serdo aplicadas pelos representantes legais das
empresas ou a quem estes delegarem, mediante notificagao formal a empresa que infringiu o contrato,
com base nas irregularidades consignadas nos documentos de controle da execugdo dos servigos.

CLAUSULA OITAVA - DA AUTONOMIA

8.1. As partes possuem total autonomia e agem, cada uma delas, em nome préprio, por sua conta e risco,
preservando de forma integral e intacta a autonomia de cada parte em relagao as outras, ndo
configurando qualquer confuséo juridica entre suas reciprocas responsabilidades, ou diante de terceiros,
ou ainda, qualquer modalidade de fus&o, consorcio ou sociedade com destinagao especifica.

CLAUSULA NONA - DA COMUNICAGAO

9.1. As comunicagdes entre as partes seréo realizadas por meio de avisos no portal AGENCIA DE
NOTICIAS GAZETA DO POVO e/ou por e-mail para o enderego eletronico constante do Cadastro e/ou
para o enderego informado no Cadastro do USUARIO.

9.2. O Usuario podera contatar a GAZETA DO POVO, por meio de quaisquer canais de comunicagéo
divulgados no portal AGENCIA DE NOTICIAS GAZETA DO POVO.

CLAUSULA DECIMA - DAS DISPOSIGOES GERAIS

10.1. A eventual tolerancia ou concessao feita por qualquer uma das partes, de forma escrita ou verbal,
nao implica novagao ou alteragdo contratual, caracterizando-se como mera liberalidade da parte, para a
situacao especifica.

10.2. Qualquer alteracéo dos termos deste contrato somente sera valida se firmada pelos seus
signatarios ou por procuradores regularmente constituidos para tanto.

10.3. O fato de qualquer clausula deste contrato vir a ser considerada nula ou sem efeito ndo implicara
nulidade do restante do contrato. Em se verificando a situagao a que se refere este item, as partes
estabelecerao novas condigdes, a fim de se preservar a vontade originalmente manifestada.

10.4. O presente contrato, em razdo de seu objeto e da vontade livre das partes, ndo gera nenhuma outra
relagdo que nao a civil, de fornecimento, ora estabelecida.

10.5. O presente contrato contém, de forma integral, o acordo de vontades havido entre as partes; razéo
pela qual sdo consideradas nulas quaisquer troca de correspondéncias, ou propostas, realizadas
anteriormente a este instrumento.

10.6. O presente instrumento néo gera qualquer forma de exclusividade entre as partes, em relagdo ao
seu objeto, podendo as partes ajustar com terceiros, contratagdes similares ou nao.

10.8. Os eventuais casos omissos a este instrumento serédo resolvidos pelas disposi¢des legais aplicaveis
a espécie.



CLAUSULA DECIMA PRIMEIRA - DA CONFIDENCIALIDADE

11.1. Comprometem-se as partes a tratar como confidencial todo e qualquer assunto ou informagao a que
tenham conhecimento em virtude do presente contrato, durante ou ap6s o término de sua vigéncia.

11.2. As partes nao poderao utilizar e/ou divulgar, em qualquer hipdtese, a razéo social, dados, marca ou
logo, uma da outra, tampouco divulgar a realizagdo ou contelido do presente Contrato, sem a respectiva
prévia e formal autorizagdo da outra parte, salvo judicialmente e/ou naquilo que for necessario para a
execucao do objeto deste instrumento (nas condi¢des contratualmente estabelecidas).

CLAUSULA DECIMA SEGUNDA - DA LEGISLAGAO E DO FORO

12.1. O presente Contrato rege-se pela lei brasileira, ficando eleito o Foro Central da Comarca da Regi&o
Metropolitana de Curitiba, Parana, com exclusao de qualquer outro, por mais privilegiado que seja, para
toda e qualquer agéo oriunda do presente Contrato.

Curitiba, ....... de ........ de 2011.

NOME DA EMPRESA COMPRADORA

CNPJ N°

REPRESENTANTE LEGAL
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