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CAPITULO I
INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

Esta monografia relata um estudo de caso versando sobre fatores que
influenciam na audiéncia de um telejornal local. O universo da pesquisa de marketing
realizada foi a cidade de Curitiba, sendo a populacdo-alvo 130 pessoas escolhidas
aleatoriamente, segundo as seguintes caracteristicas:

- 50 estudantes, de ambos os sexos, com idade de 18 a 30 anos;

- 40 individuos do sexo masculino, com mais de 31 anos;

- 40 mulheres, com mais de 31 anos.

O instrumento de pesquisa foi um questiondrio — cujas respostas foram
tabuladas em quadros de saida (tabelas), e algumas delas — as julgadas de maior

significado — discutidas ou comentadas.
1.2 PROBLEMA/TEMA

O problema formulado como diretriz da pesquisa de marketing ora relatada foi o
seguinte: QUAIS OS FATORES QUE INFLUENCIAM NA AUDIENCIA DOS
TELEJORNAIS LOCAIS DA POPULACAO DE CURITIBA?
1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Identificar as razdes de escolha e fidelizagdo na audiéncia de um telejornal

local.



1.3.2 Especificos

- Verificar o que os telespectadores levam em consideragdo na hora de
escolher qual o telejornal que véo assistir;

- Averiguar se os telespectadores s@o fi€is a um determinado telejornal;

- Investigar se o telejornal de maior audiéncia em Curitiba é o que apresenta
maior credibilidade diante da comunidade;

- Determinar quais sdo os fatores determinantes na escolha do jornal de maior

audiéncia em Curitiba.
1.4 JUSTIFICATIVA

A principal razdo que levou a estudante a escolher este tema foi a pequena
experiéncia profissional na drea do telejornalismo € o reconhecimento de que numa
realidade altamente competitiva impde-se a afericdo continua dos graus de
aprovagdo/rejei¢édo dos consumidores de bens e servigos. A realizagdo de pesquisas de
marketing periddicas so as unicas fontes capazes de oferecerem feed-backs confiaveis

a implementagdo de estratégias e/ou técnicas de refor¢o ou corre¢dio dos processos em curso.
1.5 ESTRUTURA

A monografia ora apresentada foi dividida em cinco capitulos para distribuigio
ordenada das abordagens. No capitulo primeiro faz-se uma introdugdo, apresentando, em sintese,
o problema, seus objetivos, justificativa e estrutura. Prossegue-se com uma revisio tedrico-
empirica, enfocando os temas: o papel do marketing na étualidade; pesquisas de marketing;
levantamentos de campo e estudos de campo; pesquisas ocasionais € pesquisas evolutivas;
amostragem; a televisdo e o telejornalismo. Em seqiiéncia, o terceiro capitulo descreve a
metodologia utilizada, ou seja, os diversos passos € técnicas empregados no trabalho de
campo. A seguir sdo apresentadas tabelas contendo os dados coletados e procedida anélise

de alguns deles. O capitulo final faz um comentario-sintese do trabalho realizado.



CAPITULO 11
REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 O PAPEL DO MARKETING NA ATUALIDADE

Cobra & Ribeiro (2000, p. 17) enfatizam no prefacio de sua obra “Magia ¢
seducdo” a relevancia, e mesmo a imprescindibilidade das ferramentas do marketing,
numa época em que as empresas convivem com a concorréncia de um mundo regido
pela globalizacdo. Neste particular, os autores citados anotam: “Tudo tem sido feito
para manter vivos os produtos atuais, prolongando dessa maneira a vida util das
empresas. E as organizagdes, por seu turno, ndo t€ém economizado recursos e talentos
para criar formas atrativas de atender as necessidades e aos desejos dos consumidores
e clientes™.

Esta constatagdo assinalada por Cobra & Ribeiro (2000) e por uma vasta
gama de especialistas, implica na urgente necessidade das empresas se manterem
permanentemente informadas acerca das preferéncias de seus consumidores ¢ das
razBes que os levam a escolher determinado produto em detrimento dos demais.

As pesquisas de marketing, sejam elas nas modalidades de estudos de casos,
estudos de campo ou levantamentos de campo, constituem, hoje, ferramenta
indispensavel ao fluxo de informagdes de que se valem as empresas para reforgo,
corre¢do ou omissdo de suas estratégias ou processos.

Algumas observa¢des arroladas por Cobra & Ribeiro (2000) merecem

referéncia;

“Os clientes s3o hoje disputados a peso de ouro no mercado de bens de consumo, de
business to business, de servigos. (...) O enfoque atual é proporcionar a satisfagéo
dos consumidores. (...) (p. 33) Os consumidores constituem diversos mercados, ¢
esses mercados representam um fendmeno dindmico, que ¢ influenciado pelas
necessidades e desejos dos seus consumidores-alvo € envolve a variavel tempo” (p. 34).

Segundo Cobra & Ribeiro (2000, p. 43), no marketing tradicional, os

objetivos eram “conseguir clientes, diferenciar produtos e manter gerentes
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especialistas em produtos”, enquanto o marketing revisitado tem em mira “manter ¢
crescer com os clientes, diferenciar clientes procurando encanta-los individualmente e
manter gerentes especialistas em clientes”.

A literatura especializada propde a existéncia de uma diferenga semaéntica
entre os conceitos de “fidelidade” e “lealdade”. A idéia de “fidelidade” pressupde uma
postura submissa e a de “lealdade”, expressa o animo interno de uma escolha
consciente ou adesdo espontinea. O pesquisador de marketing ao investigar as
variaveis que demonstram a satisfag@o ou insatisfagdo dos usuérios deve se preocupar
com a identifica¢do da natureza desse sentimento. E isto porque a “fidelidade” provém
de motivacgdes circunstanciais, sujeitas a mudanga repentina, enquanto a “lealdade” se
sustenta em bases soélidas, capazes de resistir por mais tempo as estratégias da
concorréncia.

O foco de atengfo da pesquisa ora relatada estad enquadrado especificamente

no “marketing de relacionamento”, assim descrito por Cobra & Ribeiro (2000, p. 63):

“O ‘marketing de relacionamento’ se fundamenta na criagdo e manuten¢fo de uma
relagdo duradoura e mutuamente proveitosa para as partes envolvidas em transa¢des
econdmicas, expressando a cren¢a de que a intimidade criada nessa relagdo
possibilita a gerag8io de beneficios mutuos € superiores aos que se obteriam em uma
relagdio de transagdes esporadicas”.

Em suma, a literatura consultada para efeito desta revisdo tedrico-empirica é
uninime em estabelecer o pressuposto de investir no conhecimento do que € o valor

percebido pelo consumidor € o primeiro passo para a solidificago da “lealdade”.

2.1.1 Pesquisas de marketing

Mattar (2001, p. 23) afirma que a maioria das pesquisas de marketing
realizadas € do tipo “descritivo-conclusivo”, ou simplesmente, “pesquisas descritivas”.
A fonte citada informa que tais pesquisas “sdo caracterizadas por possuirem objetivos
bem definidos, serem bem estruturadas e dirigidas para a solugdo de problemas ou

avaliac¢do de alternativas de cursos de agéo”.



A literatura especializada assim classifica os métodos empregados pela

“pesquisa descritiva”:

entrevistas pessoais;

entrevistas por telefone;

entrevistas por enderego eletrdnico;

questiondrios enviados pelo correio;
- questionarios pessoais;

- observagdo.
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De conformidade com Mattar (2001, p. 24), a “pesquisa descritiva™ é utilizada

quando se tem em mira os seguintes propositos:

“. descrever as caracteristicas de grupos (por exemplo, obter um perfil dos
consumidores, através de sua distribuigdo em relagdo a sexo, faixa etdria, nivel
educacional, nivel socioecondmico, preferéncias, localizagdo, etc.);

- estimar a propor¢do de elementos numa populagfo especifica que tenham
determinadas caracteristicas ou comportamentos (como por exemple, a
“fidelidade” ou, preferencialmente, a “lealdade”, dos telespectadores de um
telejornal local);

- descobrir ou verificar a existéncia de rela¢o entre varidveis”.

2.1.2 Levantamentos de campo e estudos de campo

Mat"tﬁai}""(ZQ(:);l; p. 25) distingue dois tipos bésicos de “pesquisas descritivas™:

- Levantamentos de campo e

- Estudos de campo.

A pi'iiheira modalidade seria de freqiiéncia ocasional e pouca

profundidade, sendo os “estudos de campo” capazes de atingir média amplitude e

profundidade.

Mattar (2001", p. 26-27) descreve as vantagens e desvantagens de uma e de

outra:

a) Levahtamento de campo
- ns:

tatividade da populagdo em estudo;




geracdo de tabelas com os dados coletados;
geragdo de tabelas co o cruzamento de dados;

desperta no publico em geral maior confianga nos resultados da pesquisa

quando comparado a outros métodos.

Desvantagens:
ndo permite aprofundar topicos da pesquisa;
¢ mais dispendioso em termos de custo e tempo;

a realizagdo de levantamentos de campo requerem grandes conhecimentos

técnicos.

Estudo de campo

Vantagens:

os fenOmenos sdo investigados durante sua ocorréncia normal,
constituem-se numa grande fonte geradora de hipéteses;

quando a percep¢io do pesquisador € de que ha grande homogeneidade
nos elementos da populagdo, o estudo de campo € recomendado, pois se
caracteriza como uma forma mais rapida e economica de obtengdo dos
dados, sem perda de representatividade;

adquire-se profundo conhecimento das relagdes entre as varidveis de

pesquisa nos casos estudados.

Desvantagens:

os estudos de campo s6 podem ser realizados depois da ocorréncia do fato,
impossibilitando o controle sobre as variaveis em estudo;

ndo permitem a generalizagdo, a ndo ser quando ja se tem um

conhecimento anterior sobre a homogeneidade da populagdo-alvo.



2.1.3 Pesquisas ocasionais e pesquisas evolutivas

Com relagdo aos dois tipos de pesquisas, Mattar (2001, p. 28), assim os caracteriza:

- .

“O ‘projeto de pesquisa ocasional’ € o mais conhecido e mais usado dos projetos de
pesquisa descritiva. E caracterizado pelo uso de uma amostra de elementos da
populacdo de interesse, em que os elementos sdo medidos uma tinica vez no tempo e
tem em vista atender a um objetivo especifico. (...) O ‘projeto de pesquisa evolutiva’
baseia-se na coleta e andlise periddica das mesmas varidveis de forma a permitir
seus acompanhamentos evolutivos no tempo. A populagdo pesquisada a cada
medigdo podera ou ndo ser a mesma”.

Uma das modalidades mais freqiientes de “pesquisa evolutiva” ¢ a do tipo
denominado “painel”, que permite acompanhamento periodico dos indices de
satisfagdo/insatisfacdo ou aceitacdo/rejeicdo dos consumidores em relagdo a
determinados produtos. Existem, atualmente, intmeras empresas de pesquisa
especializadas em coletar ¢ fornecer informagdes de marketing que permitem uma

avaliagdo continua no tempo.
2.1.4 Amostragem

A amostragem (processo de colher amostras de uma . popula¢do) estd
intimamente correlacionada com o método da pesquisa descritiva por levantamentos,
seja ele ocasional ou evolutivo.

O censo (consulta integral dos membros de uma populagdo ou comunidade)
substitui a amostragem nos seguintes casos, segundo observa Mattar (2001, p. 133):
“Quando a populagio for pequena; quando os dados a respeito da populagdo forem
facilmente obtiveis, ou ja estejam semidisponiveis; se os requisitos do problema em
estudo impdem a obtengdo de dados especificos de cada elemento da populagdo; ou
por imposic¢do legal”.

A técnica da amostragem, segundo a literatura especializada, traz vantagens
como a economia em tempo, mio de obra e dinheiro, possibilidade de coleta de dados

mais precisos € combinagfo harménica dos componentes precisdo-eficiéncia-corregao.
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Mattar (2001, p. 135) indica os seguintes passos a serem percorridos no

processo de selegéo de amostras:

“1- Definir a populagdo-alvo de pesquisa;

2- elaborar ou dispor de uma lista de todas as unidades amostrais da populagdo;

3- decidir o tamanho da amostra;

4- selecionar um procedimento especifico através do qual a amostra serd
determinada ou selecionada; '

5- selecionar fisicamente a amostra tendo por base os procedimentos dos passos anteriores”.

Mattar (2001, p. 137) identifica dois diferentes tipos de amostragens:
probabilisticas e ndo probabilisticas.

As néo probabilisticas abrangem os seguintes subtipos:

1- Conveniéncia (ou Acidental);

2- Intencional (ou de Julgamento);

3- Quotas (ou Proporcional).

As probabilisticas compreendem:

1- Aleatéria simples

2- Aleatdria estratificada

3- Conglomerado:

- Sistematica

- Area.

A exposigdo dos critérios de natureza estatistica forcosamente foram deixados
de lado, porque demandariam um espago por demais extenso, extrapolando os limites
desta revisdo tedrico-empirica. Os critérios, processo de coleta, consolidagio/
tabula¢do, analise e interpretacdo dos dados serdo relatados, em sintese, no capitulo III,

sob o titulo de Metodologia.
2.2 TELEVISAO
Segundo Cobra (1997, p. 427), “de todos os meios de comunicaggo, a televisdo € o

que dispde de maior impacto de credibilidade. Ela entra nos lares com som e imagem,

facilitando a introdu¢@o de diversas marcas de produtos no mercado brasileiro”.
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As grandes redes de televisdo apresentam inGmeras vantagens, sendo as
principais dentre elas — conforme a fonte acima citada — as seguintes:

1- cobertura nacional mediante um s elenco de artistas, jornalistas e

apresentadores;

2- baixo custo per capita de cobertura do pais;

3- o prestigio de utilizar o melhor do talento nacional.

A televisdo € hoje o mais importante promotor de vendas, pelas razdes acima
relacionadas. Segundo Cobra (1997, p. 551) “a promogdo de vendas € entendida como
arte ou ciéncia de fazer algo acontecer”.

De acordo com o referido autor (p. 425), a ela era destinada, ha oito anos a
metade das verbas distribuidas a totalidade das demais midias existentes no Brasil:
“Para a maioria das agéncias de propaganda no Brasil, a televisdo é a midia favorita,
pois a ela em 1996, destinaram-se 50% do total de suas verbas. Essa preferéncia vem-
se acentuando desde 1963, quando ja representava um investimento de 32,9% da verba
de propaganda total das agéncias™. |

Sendo os espacos publicitarios também um produto comercializavel, é
evidente que as midias de qualquer natureza disputem acirradamente a preferéncia dos
anunciantes. E isso se da através dos niveis de circulagdo (midia escrita) e audiéncia
(midia eletronica, ou seja, radio e televisdo). Esta circunstincia obriga as redes
nacionais, regionais ou locais a se manterem permanentemente informadas dos fatores
que influenciam na audiéncia de toda a sua programacdo, a fim de refor¢ar seus pontos
fortes (picos de audiéncia) ou reformular seus pontos fracos, a partir da identificagdo

das razdes de escolha e fidelidade/lealdade ou rejeigdo do publico-alvo.

2.3 TELEJORNALISMO

O jornalismo em género, € o telejornalismo em espécie, estdo submetidos na
atualidade a um grande desafio: o de conciliar a ética com as pressdes impostas pela

disputa de mercado.



10

Cunha (1990, p.20) faz a seguinte observacdo: “Percebe-se que o
telejornalismo ndo realiza a fungdo de noticiar, nem divulgar fatos que interessem a
sociedade, mas a de moldar, esticar ou comprimir imagens com textos que reproduzem
a vida politica, social, cultural e econdmica a sua maneira, conforme critérios
ideolégicos e particulares do momento”.

Citando trecho de obra de Sodré (A comunicacio do Grotesco), Cunha
(1990, p. 21) anotou: “A televisdo tende a dispersar a aten¢do do espectador ao invés.
de estrutura-la. (...) A mensagem da televisdo visa a sua universalidade. N&o importa
se mal compreendida. (...) O que interessa € a padronizagdo do contetido nela expresso,
capaz de condiciond-la a um indice ‘optimum’ de aprovagdo por parte do telespectador”.

Marcondes Filho (1996, p. 54) observa a rotina dos noticiosos da televisdo
brasileira: “A anarquia dos telejornais comeca pelas manchetes ou ‘chamadas’. Trata-
se de uma misceldnea de diversos assuntos, apresentados uns apds os outros, sem que
o telespectador tenha tempo de pensar e refletir sobre cada um deles”.

A fonte acima citada (p. 55) acrescenta outra observac¢do: “Além de
fragmentar e/ou personalizar os fatos ocorridos para transforma-los em noticia, o
telejornal altera ainda mais a realidade dos acontecimentos por meio de recursos
técnicos € ideoldgicos™.

Yorke, em obra traduzida por Silva (1998, p. 192), coloca um obstaculo no

modo como se produz atualmente o telejornalismo nos paises capitalistas de cultura ocidental:

“Quer gostemos ou ndo, o jornalismo de televisdo nf3io pode querer continuar
intocado diante das batalhas travadas em torno da necessidade de entregar o publico
as maos dos anunciantes. O perigo € que para sobreviver num ambiente comercial
competitivo - no qual sdo cada vez mais atraentes os convites para mudar de canal —
ele podera ser forgado a baixar o nivel até chegar a uma versdo do jornalismo
praticado por boa parte dos tabléides.” '

Esta degeneragdo da qualidade em busca do sensacionalismo promotor de

vendas, merece a seguinte consideracdo de Yorke (1998, p. 192 —-193):

“As este isso ¢ descrito eufemisticamente como ‘dar ao publico o que ele quer’,
aparentemente um objetivo bastante louvavel, mas com freqiiéncia uma desculpa
para abandonar a reportagem de questdes mais dificeis e complexas em favor de



11

uma mistura de informagdo e entretenimento. O telejornalismo ndo serve para
ninguém se for reduzido a ‘flashes’ de imagens € a uma série de segmentos
inexpressivos de 15 segundos, no fim dos quais a reagfio do telespectador seré: ‘e

dai?’”.

Marcondes Filho (1996, p. 52), citando Goodlad, percebe um estreito
parentesco entre o telejornalismo com o drama. Ele registra: “Em questdo de
preferéncia popular os noticidrios de televisdo ocupam o segundo lugar, logo apds os
dramas. Isto talvez explique o porque de os noticidrios serem produzidos como
espetaculos”.

De acordo com a sintese historica tragada por Paternostro (1999, p. 35-40), o
primeiro telejornal brasiieiro foi “Imagens do Dia”, apresentado pela TV Tupi de Séo
Paulo a partir de 1950. Todavia, o sucesso veio tré€s anos mais tarde com o langamento
de “O Reporter Esso”, que ficou no ar por 20 anos. Em horario vespertino, o
telejornal pioneiro foi o “Edi¢de Extra” da TV Tupi de Sdo Paulo. O “Jornai
Nacional” feci o primeiro noticidrio transmitido em rede nacional da televisdo
brasileira, gerado no Rio de Janeiro, sede da TV Globo, para suas emissoras
localizadas em varios pontos do pais. Era transmitido através de um sistema da
Embratel que associava a emissd@o por microondas e satélite. Outros telejornais
referidos por Paternostro (1999), alguns ainda no ar e outros néo, foram: “Jornal de
Vanguarda”, “Show de Noticias”, “Bom Dia Sdo Paulo”, “TV Mulher”, “Bom
Dia Brasil”, “TJ Brasil”, “Aqui e Agora”, “Jornal da Band” ¢ “Fogo Cruzado”.

Mais recentemente, seguindo os passos de emissoras estrangeiras - como a
CNN - os telejornais 24 horas passaram a marcar presenga na televisdo brasileira. Os
dois primeiros foram o Globo News e o Band News.

Paternostro (1999, p. 64-65) destaca as caracteristicas mais salientes do
telejornalismo:

- Informacdo visual;

- Imediatismo;

- Alcance;

- Instantaneidade;

- Envolvimento do telespectador.
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Cunha (1990, p. 21) afirma que a informagdo é freqiientemente manipulada no
cotidiano do telejornalismo. A informagio ¢ deturpada e até mesmo sonegada.
Contudo, sob o olhar ético, ela teria o seguinte papel: “Informar é anunciar,
comunicar, com dados objetivos acerca de alguém ou de algo. E parecer, resultante do
conhecimento amplo e bem fundamentado. E fruto da analise e combinagdo de varios
informes. E esclarecimento, instrugdo, com a inten¢do de confirmar, corroborar,

apoiar, contribuindo para esclarecer uma situagio ou descobrir novos fatos”.
2.4 PROGRAMACAO LOCAL

Atualmente, na cidade de Curitiba /PR, existem nove telejornais locais em
cinco emissoras.

Band Cidade - 1* Edi¢iio: Comega as 12 horas e 45 minutos. Apresentado ao
vivo por Jordana Martinez, o telejornal segue o padrio da emissora-mie em Sdo Paulo,
onde a jornalista apresenta as reportagens € faz comentarios simplistas sempre em pé.

O telejornal destaca a reportagem no ar com manchete na parte inferior da
tela. O programa € dividido em dois blocos, possui quadros fixos de utilidade publica e
previs@o do tempo, além das noticias da capital e interior.

Band Cidade - 2* Edicao: Apresentado por José Wille ao vivo, comega as 19
horas e 15 minutos. Segue os moldes da primeira edi¢do: resumo da noticia na tela,
previsdo do tempo e repete o quadro fixo, com a mesma reportagem do vespertino. O
telejornal tem trés blocos.

Bom Dia Parana: (RPC/Globo) Comeca as 6 horas e 30 minutos.
Apresentado por Thays Beleze, ao vivo. Cendrio, vinhetas de abertura e linha editorial
seguindo o padrido Globo.

Na manchete, os reporteres apresentam um resumo da reportagem direto do
local aonde aconteceu a noticia. |

Matérias gerais de Curitiba e do estado, trazem a previsdo do tempo € a cada
inicio e final de bloco mostra a hora certa, a temperatura € a condi¢do dos acroportos

na capital e outras cidades do Parand. O telejornal tem quatro blocos, apresenta
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entradas ao vivo dos repérteres com entrevistados. No tltimo bloco, o apresentador
também faz entrevista em estadio.

CNT Jornal: Sdo trés apresentadores oficiais: Gilberto Campos, Marcelo
Ribeiro ¢ Aurea Leminski, mas existe um revezamento e apenas dois apresentam a
cada vez. Ao vivo, o telejornal inicia as 21 horas e 30 minutos e tem quatro blocos.
Cenéario simples apenas com fundo azul. Apresenta noticias locais, estaduais e
nacionais; também internacionais, através de imagens cedidas pela emissora CNN
International. O comentarista Carlos Chagas debate o assunto do dia.

Jornal da Educativa - 1* Edi¢do: Apresentado por Rodrigo Leite, ao vivo.
Tem tré€s blocos e segue a linha de jornalismo publico, voltado para a educacgio ¢ a
informagdo.Apresenta a previsdo do tempo e tem entradas gravadas por reporteres nas
manchetes. O telejornal comeca as 19 horas.

Jornal da Educativa - 2* Edi¢do: Tem inicio as 21 horas ¢ 30 minutos ¢ é
apresentado por Fabio Soruco. O telejornal € gravado, tem trés blocos € segue os
moldes da primeira edi¢do: o apresentador faz o programa em pé, mas atrds de uma
bancada. Acontecem entrevistas em estidio, tem previséo do tempo e agenda cultural.

Jornal da Independéncia (RIC/Record): Atualmente, o telejornal &
chamado de RIC Noticias. E apresentado ao vivo por Adriane Werner, vai ao ar as 19
horas.

O cendrio te visual moderno e exclusivo. S3o trés blocos bastante longos com
noticias da capital e interior paranaense, as manchetes tém entradas gravadas por
reporteres. O telejornal encerra com uma entrevista em estidio. O diferencial deste
programa € a inser¢do de uma matéria comercializada, inserida no telejornal através de
um quadro fixo, a conotagdio ¢ de jornalismo, intuito de informar, mas na verdade,
trata-se de um comercial “maquiado”.

Parana TV - 1* Edicio (RPC/Globo): Comeca as 12 horas, com
apresentacgdo ao vivo de Herivelto Oliveira e Mira Gragano.

Os cenarios, vinhetas e linha editorial seguem o padrdo Globo.As manchetes
trazem entradas gravadas dos reporteres, eles entram ao vivo em todos os quatro

blocos do programa. Acontece também entrevista em estudio. O noticiario se restringe
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aos fatos acontecidos no Parana. Tem matérias gerais e previsio do tempo. E o
telejornal com maior variedade de assuntos no estado.

Parana TV - 2* Edicao (RPC/Globo): Com apresentagiio de Maria Flores, o
telejornal inicia por volta das 19 horas e 50 minutos. Também traz cenario, vinhetas e
linha editorial ditada pela emissora-mae, Rede Globo. Sdo trés blocos enxutos, com
manchetes, matérias gerais e previsdo do tempo. Apesar de ser o telejornal mais
importante da emissora, ¢ o menor, as reportagens apresentam a noticia de maneira

resumida.



CAPITULO 111
METODOLOGIA
3.1 SEQUENCIA DE ATIVIDADES

Para que a pesquisa projetada chegasse a termo foram desenvolvidas diversas

atividades que seguiram a programagéo abaixo:

Programac@o de atividades

Atividades HT Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr

Planejamento

do trabalho 01 20 20 10 06 03
Levantamentos

bibliograficos 05 10 10 03

Diagnosticos

da empresa 10 01

Elaboracédo das

propostas 01

Editoracdo ¢

entrega 03 20 15

H.T.: Horas de trabalho.

Os passos seguidos na ordem cronoldgica de execugdo foram os seguintes:

1) escolha do problema/tema;

2) apresentagdo e aprovagio deste pela coordenagdo do curso €,
posteriormente, pelo professor—orientador;

3) elaboragdo de um referencial tedrico a partir de consulta bibliografica;

4) levantamento da programacdo telejornalistica de Curitiba, com gravagdes
em fitas VHS;

5) pesquisa de campo tendo por universo alguns pontos de grande
movimento em Curitiba, com o objetivo de identificar o telejornal local de

maior audiéncia e os motivos que levam os telespectadores a preferi-1o;
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6) elaboragdo da monografia;

7) entrega do trabalho final de curso.
3.2 SINTESE DESCRITIVA DOS CRITERIOS E METODOS EMPREGADOS

Foram utilizados 130 questionarios, distribuidos da seguinte forma:

- 50 estudantes — idades de 18 a 30 anos;

- 40 mulheres — idades de 30 a 60 anos;

- 40 homens — idades de 30 a 60 anos.

Numa populagdo de 1.587.315 habitantes (Curitiba), onde o niimero de
domicilios com televiséo é de 419.806.

O IPC (indice de potencial de consumo) é de 1.464.

Os questionarios foram realizados com todas as classes sociais, no periodo de
10/10/2003 a 11/11/2003, na cidade de Curitiba, nos seguintes pontos:

- Praga Rui Barbosa;

- Feira de Artesanato;

- Restaurante Vertiville (centro);

- CIETEP/FIEP.

Os questionarios foram feitos com o pesquisador lendo as perguntas e
respostas para os entrevistados, exceto nas perguntas sobre idade e renda familiar,
onde era apresentado um cartio para que o entrevistado apenas informasse a letra
correspondente & resposta. |

Questionario com 10 perguntas, sendo apenas duas com respostas abertas. As
questdes 1, 4, 6 aceitavam mais de uma resposta.

Para fazer a analise de dados, foi realizada uma tabulagdo dos dados no
programa Excell e depois os resultados transferidos para o programa SPSS, onde
foram analisadas as freqiiéncias. |

Para fins de interpretagdo, as questdes com mais de uma resposta valida foram

tabuladas com SIM ou NAO.
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3.3 INSTRUMENTO APLICADO PARA A COLETA DE DADOS

- O questiondrio elaborado e aplicado & populagdo-alvo com o objetivo de
coletar as informacOes necessarias ao atingimento dos propositos desta pergunta,

obedeceu ao modelo anexado.



CAPITULO IV
ANALISE DOS DADOS

4.1 TABELAS EXPOSITIVAS DOS DADOS OBTIDOS

TABELA 1 — Telejornal de maior preferéncia

Emissora Freqiiéncia %

~ Band Cidade — 1° Edigdo 02 1,5
Band Cidade — 2* Edigdo 05 3,8
Bom Dia Parana 15 11,5
CNT Jornal 04 3.1
Jornal da Educativa 04 3,1
Jornal da Ind./RIC 01 0,8
Parana TV — 1* Edigéo 32 24.6
Parana TV — 2° Edigdo 67 51,5
Total 130 100

TABELA 2 — Faixa etaria de horario do telejornal mais assistido

Emissora Manhd Almogo Inicio Noite Nio Total
noite sabe/outros
Band Cidade — 1* Edi¢do 01 01 02
Band Cidade — 2* Edigdo 03 02 05
Bom Dia Parana 09 01 04 01 15
CNT Jornal v 04 04
Jornal da Educativa 01 03 04
Jornal da Ind./RIC 01 01
Parana TV — 1° Edi¢do 29 01 02 32
Parana TV — 2° Edigdo 61 06 67
Total 10 31 70 05 14 130
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TABELA 3 — Horaério do telejornal mais assistido

Horario Band Cid. Band.Cid. Bom Dia CNT J. J.Ind. Parand TV Parana TV Total

1* Ed. 2" Ed. Parana Jornal Educ. RIC 1% Ed. 2 Ed.
6h30 03 05
7h 01 04 05
12h 01 29 30
12h30 01 01
18h45 01 02 10 13
18h50 01 15 16
19h 02 01 01 01 26 31
19h15 01 01
21h 01 01 02
21h30 03 03
Nédo sabe/ndo 01 01 02 04
lembra 3
Antes nov. 03 03
19h
Ap6s nov.
18h 06 06
Outros 02 01 02 01 04 10
Total 02 05 15 04 04 01 32 67 130

TABELA 4 - Razdes de preferéncia do telejornal mais assistido

Razdes de preferéncia Freqiiéncia %
Tem mais informac#o, mais contetdo 56 43,1
Emissora 10 7.7
Apresentador 03 2,3
Horério 60 46,2
Todas alternativas 26 20,0

Nio sabe/ndo opinou 03 2,3
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TABELA 5 — Razdes para assistir — tem mais informag0es/mais contetido jornalistico

Emissora Total

Band Cidade — 1* Edicdo

Band Cidade - 2° Edigdo

Bom Dia Parana

CNT Jornal — 2* Edigdo

Jornal da Educativa — 2* Edi¢do

Parand TV — 1° Edi¢do 12 12

Parana TV - 2° Edi¢do 32 32
Total 56 56

¥p]
W W N W

TABELA 6 — Razdo para assistir — emissora

Emissora Sim Total

Jornal da Educativa — 2% Edi¢&o 1 ’ 1

Parana TV — 1° Edi¢do 3 3

Parana TV - 2° Edigdo 6 6
Total 10 10

TABELA 7 — Razéo para assistir — apresentador

Emissora ' Sim Total

Band Cidade — 2° Edigdo 1 1
Parand TV — 1° Edigdo 1 1
Parana TV — 2° Edig#o 1 1

Total 3 3




TABELA 8 — Razdo para assistir — horario
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Emissora Sim Total

Band Cidade — 2° Edi¢do 1 1
Bom Dia Parana 13 13
CNT Jornal - 2° Edigdo 1 l'
Parana TV ~ 1* Edi¢do 17 17
Parana TV — 2% Edigéo 28 28

Total 60 60
TABELA 9 — Razdio para assistir — todas as alternativas

Emissora Sim Total
Band Cidade — 1° Edigdo 1 1
Band Cidade — 2 Edi¢ao 1 1
Bom Dia Parana 1 1
CNT Jornal —2° Edigédo 1 1
Jornal da Educativa — 2% Edic¢ao 1 1
Jornal da Independéncia/RIC 1 1
Parans TV — 1° Edigio 3 3
Parana TV — 2% Edig¢do 17 17
Total 26 26
TABELA 10 — Razdo para assistir — no sabe/ndo opinou
Emissora Sim Total

Parana TV — 1° Edig#o 1 1
Parana TV — 2° Edi¢do 2 2

Total 3 3




TABELA 11 — Hé quanto tempo assiste este telejornal
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Emissora Freqiiéncia %
1 ano 12 9,2
2 anos 8 6,2
3 anos 10 7,7
5 anos 12 9,2
7 anos 2 1,5
8 anos 1 0,8
10 anos 18 13,8
15 anos 3 2.3
20 anos 3 2,3
Mais de 20 anos 3 2,3
Muito tempo 39 30,0
Nido lembra 10 7,7
A vida inteira/sempre 9 6,9
Total 130 100,0
TABELA 12 — Ha quanto tempo assiste este telejornal
Emissora Anos Muito  Nio Vida Total
1 2 3 5 7 8 10 15 20 +20 tempo lembra inteira/sempre
Band Cidade — 1*
Edigdo 02 02
Band Cidade -2
Edico 03 01 01 05
Bom Dia
Parana 02 01 02 02 01 02 01 03 01 15
CNT Jornal '
02 01 01 04
Jornal da Educativa
01 01 02 04
Jornal da
Independéncia/RIC 01 01
Paranda TV —
1* Edigdo 03 03 01 02 01 03 03 02 01 08 01 04 32
Parand TV —
2° Ediggio 01 02 05 08 01 13 01 01 24 06 05 67
Total 12 08 10 12 02 01 18 03 03 03 39 10 09 130
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TABELA 13 — O que deve ser levado em considera¢do no momento de escolher o

telejornal
Emissora | Cont jornal/ |Qualid. | Comp. e simp. | Nome Horario | Todas |Ndo |Total
linha editorial | Report. | Apresent. emissora alternat. | sabe
Band Cidade —
1? Edicdio 01 02 01 04
Band Cidade —
2° Edigéio 01 01 01 01 03 07
Bom Dia
Parand 04 08 02 02 03 19
CNT Jornal 01 02 02 01 06
Jornal da
Educativa 02 03 01 01 07
Jornal da
Indep. 01 01
Parand TV —
1? Edigdio 12 08 07 09 11 47
Parand TV —
2° Edigdo 26 18 06 11 33 02 96
TABELA 14 — Namero de aparelhos de TVs em casa
N° de aparethos Freqiiéncia %
Um 17 13,1
Dois 53 40,8
Trés ou mais 60 46,2
Total 130 100,0
TABELA 15 —Renda familiar
Renda Freqiiéncia %
Menos de 500 7 5,4
501 a 1000 13 10,0
1001 a 1500 31 23,8
1501 a 2000 29 22,3
2001 a 2500 16 12,3
Acima de 2500 34 26,2
Total 130 100,0
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Emissora 501 a 1001a 150la 2001a Acima Total
1000 1500 2000 2500 de 2500
Band Cidade — 12
Edigdo 1 1 2
Band Cidade — 2°
Edigéo 1 2 2 5
Bom Dia
Parana 1 2 1 3 7 15
CNT Jornal 22 :
Edigdo 1 1 1 1 4
Jornal da Educativa —
2% Edigdo 2 1 1 4
Jornal da
Independéncia/RIC 1 1
Parand TV — 12
Edigdo 1 4 7 3 12 32
Parana TV - 2?2
Edig&o 9 21 16 9 11 67
Total 13 31 29 16 34 130
TABELA 17 —Idade
Idade Freqiiéncia %

18a21 16 12,3

22 a30 34 26,2

31a40 26 20,0

41 a 50 31 23,8

51a60 14 10,8

Acima de 60 9 6.9

Total 130 100,0
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Emissora 18-21 22-30 31-40 41-50 51-60 Acimade 60 Total
Band Cidade — 1* Edi¢do 1 | 1 2
Band Cidade — 2* Edi¢do 1 3 1 5
Bom Dia Parana 6 5 1 2 15
CNT Jornal — 2° Edigéo 3 1 4
Jornal da Educativa -2°Edigio 1 1 2 4
Jornal da Independéncia/RIC 1 1
Parana TV - 1° Edi¢do 5 9 2 8 2 32
Parana TV - 2° Edigdo 10 14 17 16 8 67
Total 16 34 26 31 14 100
TABELA 19 — Sexo
Emissora Masculino Feminino Total
Band Cidade — 1° Edigdo 1 1 2
Band Cidade — 2* Edigdo 4 1 5
Bom Dia Parana 6 9 15
CNT Jornal — 2% Edigdo 2 2 4
Jornal da Educativa — 2° Edigﬁo 2 2 4
Jornal da Independéncia/RIC 1 1
Parana TV — 1* Edigdo 19 13 32
Parana TV — 2* Edi¢do 29 38 67
Total 64 66 130
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4.2 ANALISE SINTETICA DOS DADOS

Das Tabelas de 1 a 19 incluidas no subitem anterior pode-se proceder a

seguinte andlise:
4.2.1 Telejornais de maior preferéncia

O telejornal mais assistido pela amostragem utilizada na pesquisa de
marketing ora relatada foi o Parana TV - 2* Edi¢do. Em nameros absolutos, foi
apontado por 67 entrevistados, dentro de um universo de 130 pessoas, ou seja, por
51,5% deles. Em segundo lugar aparece o Parana TV — 1* Edi¢io, com 32 indica¢des
e percentual de 26,6%. Esses dois telejornais apresentados pela mesma emissora detém
a preferéncia de 76,1% da amostra, restando aos demais, em conjunto, 31 indicagéeé e
o percentual de 23,9% (vide Tabela 1).

4.2.2 Faixa de horario mais assistido

O horério preferencial do publico-alvo, segundo registro da Tabela 2, é o
inicio da noite, com 70 indicac¢des (53,5%). Segue-se o horario de almogo, apontado
por 31 dos consultados, correspondendo ao percentual de 23,8.

A Tabela 3 aponta como hdrério mais assistido o de 19 horas, com 31

indicacdes (23,8%), sendo 26 delas (20%) para o Parana TV - 2° Edicido.
4.2.3 Razdbes de preferéncia

As razdes de preferéncia majoritariamente apontadas como fator decisivo da
escolha dos telejornais, foram:
a) Variedade de informacdes e conteiido — com freqiiéncia de 56

indicagoes (percentual de 43,1);
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b) Conveniéncia do horario de programacio — com freqiiéncia de 60

indicagdes (percentual de 46,1) (vide Tabela 4).
4.2.4 Tempo em que assiste seu telejornal preferido

De conformidade com os dados expostos na Tabela 12, a fidelidade dos
telespectadores de Curitiba em relagdo aos telejornais locais ndo pode ser precisada
com exatiddo. A resposta mais freqiiente dos entrevistados foi Muito tempo, o que
transfere uma tentativa de anélise ou interpretag@o para o terreno da subjetividade. 39
questiondrios registraram, ao invés de um periodo determinado de tempo, a varidvel
indeterminada de referéncia. A segunda resposta de maior incidéncia foi 10 anos, com
18 anotagdes e percentual de 13,8. Sobre esse registro certamente pairam davidas, pois

¢ dificil alguém precisar o tempo exato do inicio de uma fidelizagdo dessa natureza.
4.2.5 Outras consideracdes

A Tabela 13 aponta a Qualidade da reportagem como um dos fatores mais
importantes para a deciséo do telespectador‘na escolha de seu telejornal preferido.
A freqiiéncia foi de 42 respostas (32,3%), somente superada pelas opgdes Todas as
alternativas (67 apontamentos e percentual de 51,5) ¢ Conteudo jornalistico e linha

editorial (47 anotagGes e percentual de 36,1).



CAPITULO V
CONCLUSAO

A bibliografia reunida para fins da revisdo tedrico-empirica desta monografia
ressalta a importincia das ferramentas de marketing, notadamente daquelas que
estabelecem postulados e sugerem processos de pesquisas com o objetivo de conhecer
determinadas caracteristicas, preferéncias, fatores que determinam a fidelidade ou
rejei¢do de determinados produtos (bens materiais ou servigos). Em uma época em que
a livre concorréncia impera no mercado e o capitalismo adotou o paradigma da
globalizagdo, as empresas sO conseguem sobreviver se estiverem continuamente
alimentadas por informacdes fidedignas. E essas s6 podem ter origem em pesquisas
sistemdticas e controladas, para que se possa verificar a existéncia de relacdes entre
fatos referentes ao marketing de servigos, bens ¢ idéias, ¢ ao marketing como éarea de
conhecimento de administraco.

Especificamente voltadas para a interagdo ou relacionamento empresa-
clientela e empresa-concorrentes, as pesquisas de marketing foram alvo de atengo de
inimeros especialistas. De sua reflex@o tedrica e experimentacdo empirica resultaram
inumeras obras, que hoje facilitam em muito o trabalho dos pesquisadores, sugerindo
praticas, estratégias, métodos e processos de agdo ¢ oferecendo fundamentagdo bem
fundamentada.

Os principais autores cujas obras foram consultadas e referenciadas na revisdo
tedrico-empirica deste trabalho foram Cobra & Ribeiro (2000), Mattar (2001), Cobra
(1997), Marcondes Filho (1996), Cunha (1990), Yorke (1998) e Paternostro (1999).
Algumas observagdes, apontamentos ¢ recomendacdes foram referenciadas, em
sintese, no capitulo II desta monografia. As técnicas da pesquisa de marketing que
constituiu o estudo de caso e atividade pratica relatada e comentada seguifam 0
paradigma de Mattar (2001), denominado “pesquisa descritiva”, enquadrando-se na

modalidade “estudo de campo”, caracterizado pela coincidéncia do foco de
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investigacdo com o momento de sua ocorréncia e relativa homogeneidade dos
elementos da populagdo.

As respostas obtidas através dos questiondrios aplicados a 130 telespectadores
de Curitiba, que costumam assistir aos telejornais locais, permitiram esbogar um
conjunto de caracteristicas que estdo presentes no segmento majoritario:

- preferéncia substancial ao telejornal Parana TV (76,1%) e especialmente ao
Parana TV - 2° Edi¢ao (51,5%);

- prioridade ao horério do cair da tarde e inicio da noite (53,8%);

- influéncia principal de trés fatores para a escolha do telejornal preferido:
conveniéncia de horéario (46,1%), variedade de informagdes e conteudo
(43,1%) e qualidade da reportagem (32,3%).

Ampliando informagdes de interesse secunddrio, cabe destacar a razdo
“variedade de informagdes e ... conteudo jornalistico”, apontada por 56 dos
entrevistados, indicam come telejornal preferidc o Parana TV - 2 Edicio
(percentual de 57,1).

Entretanto, pode-se verificar que, apesar da importincia colocada no horario
que o telejornal € exibido, apenas 24, entre 67 telespectadores afirmaram com exatiddo
a hora correta de apresentagdo do Parana TV — 2 Edi¢do (Tabela 3).

Essa informag#o, incluida ao fato ja relatado anteriormente, que uma parcela
significativa da amostragem (37,7%) ndo sabe precisar a quanto tempo assiste ao
telejornal, faz supor que o marketing utilizado pela emissora que apresenta o programa
deixa a desejar.

Embora as marcas — nome da emissora € nome do telejornal — estejam na
mente dos telespectadores/consumidores, ndo ha uma fidelizagéo da clientela.

O presente trabalho mostrou a necessidade de identificar as falhas na
comunicagio, adequando o produto — telejornal — & realidade e as necessidades do
mercado.

Apesar da concorréncia estar bem aquém, na preferéncia dos entrevistados, €

fato que ndo ha exclusividade.
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Na nossa opinido, € preciso mesclar pesquisa com tecnologia, inovagio,
produgdo e finangas integradas através de estratégias de marketing. No caso especifico
dos telejornais, o item criatividade deve ser incluido e destacado.

Concluindo, € possivel afirmar, com base nos dados obtidos, que os fatores
que influenciam na audiéncia dos telejornais locais de Curitiba, PR, pouco tem a ver
com um planejamento de marketing ¢ sio meramente intuitivos, sendo melhorados

através da experiéncia com os clientes/telespectadores.
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ANEXO



QUESTIONARIO

Dia: Hora: Local:

Bom dia/Boa tarde!

Sou aluna da Universidade Federal e estou fazendo uma pesquisa sobre a
audiéncia dos telejornais de televisdo em Curitiba e gostaria de contar com sua

colaboracdo.

1) Quais os telejornais locais que o (a) sr. (a) assiste? Enfatizar os locais. Pode
marcar mais de um.

( ) Band Cidade — 1? Edicdo

( ) Band Cidade — 2° Edicédo

( ) Bom Dia Parané/RPC — Globo

( ) CNT Jornal — 1% Edigéo

() CNT Jornal — 2° Edig¢do

( ) Jornal da Educativa — 1* Edigéo

( ) Jornal da Educativa — 2° Edig:éo

( ) Jornal da Independéncia/RIC — Record -

( ) Parana TV - 1° Edi¢ao/RPC — Globo

( ) Parana TV —2? Edi¢do

2) Qual o telejornal de maior preferéncia? Marcar s6 um.
( ) Band Cidade — 1? Edicdo
( ) Band Cidade - 22 Edi¢éo
( ) Bom Dia Parana
() CNT Jornal — 12 Edigéo
() CNT Jornal — 2* Edigdo
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( ) Jornal da Educativa — 12 Edi¢do

( ) Jornal da Educativa — 2* Edi¢do

() Jornal da Independéncia

( ) Parana TV — 1* Edigdo

( ) Parana TV - 2* Edigdo

3) Qual o horiério do telejornal mais assistido?

4) Quais as razdes que o (a) levam a preferir este telejornal?
( ) Tem mais informagdes/mais contetido jornalistico
( ) Emissora
() Apresentador (a)
( ) Horidrio
( ) Todas as alternativas anteriores

( ) Nao sabe/ndo opinou

5) Hé quanto tempo o (a) sr. (a) assiste este telejornal?

6) Na sua opinidio, o que deve ser levado em consideragio na hora de escolher o
telejornal que vai assisﬁr? |
) Contetdo jornalistico/linha editorial
) Qualidade das'reportagens

) Competéncia/simpatia dos apresentadores

) Horério

(

(

(

( ) Nome da emissora
( _
() Todas as alternativas anteriores
(

) Néo sabe
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7) Quantas TVs o (a) sr. (a) tem em casa?

( ) Nenhuma ()2
()1 ( ) 3 oumais

8) Qual a renda familiar? Responda por favor indicando a letra correspdndente a renda

familiar no cartio A.

()A ()D
()B o ()E
()C ()F

9) Qual ¢ a sua idade? Responda por favor indicando a letra correspondente 4 renda

familiar no cartio B.

()A ()D
()B ()E
()C ()F
10) Sexo:

( ) Masculino ( ) Feminino



