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RESUMO

O principal objetivo desta tese é investigar aimplementacéo do conceito de marketing
em empresas jornadisticas e seus efeitos sobre a qualidade do conteldo editoria e o
desempenho financeiro dessas organizacfes. Ha controvérsias sobre esse tema, dividindo os
pesquisadores da area em duas correntes opostas: a pessimista e a otimista. Os pessimistas
consideram incompativeis os parametros de desempenho das ciéncias gerenciais, como
sucesso financeiro e mercadol 6gico, com a fungéo maior dos meios de comunicacéo de massa
— difundir as informacfes necessérias para a manutencdo da sociedade democrética. Ja 0s
otimistas sustentam que sdo exatamente os veiculos que adotam o conceito de marketing
agueles que enfatizam mais a qualidade do contelido editorial, sendo possivel, portanto,
conciliar os paréametros de desempenho financeiro e mercadolégico com os valores
tradicionais do jornalismo. Foi desenvolvido um modelo tedrico, baseado na perspectiva
otimista, que foi tstado através de um survey cross-section com editores-chefe e diretores
comerciais de 184 di&rios brasileiros. Através da modelagem de equacbes estruturais,
confirmaram-se sete das nove hipo6teses, endossando a maioria das premissas otimistas. Os
resultados sustentam os efeitos positivos da orientacdo para o mercado leitor sobre a
integracdo entre os departamentos editorial e comercial e sobre a énfase na qualidade do
conteido editorial. Confirmouse também o efeito positivo da orientagdo para o mercado
anunciante sobre a integracdo entre os departamentos. A énfase na qualidade do contetido
editorial afeta positivamente o desempenho das vendas de espaco publicitério e o desempenho
financeiro. E o desempenho das vendas de espago publicitario afeta positivamente o
desempenho financeiro. N&o foi encontrado efeito significativo da orientagcéo para 0 mercado
anunciante sobre as vendas de espaco publicitario e foi rejeitada a hipotese de que a
integracdo entre os departamentos editorial e comercia influencia as vendas de espaco
publicitario. Em resumo, os resultados do estudo sustentam a possibilidade de conciliagcdo
entre os parametros de desempenho da administracdo e os valores tradicionais do jornalismo.

Palavras-chave: Orientacdo para 0 mercado; Jornais; Publicidade; Interdependéncia
de recursos.
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ABSTRACT

The main objective of this doctoral dissertation is to investigate the implementation of
the marketing concept in newspapers and its effects over the quaity of the editoria content
and the financial performance. The subject is controversia, dividing scholars into two
opponent streams. pessimists and optimists. Pessimists consider business parameters of
performance, like financia and market success, to be incompatible with the greater socia
function of mass media — the diffusion of the necessary information to maintain democratic
society. Optimists sustain that market orientation fosters newspapers to place a greater
emphasis in editorial content quality. Hence it is possible to conciliate financial and market
performance parameters with the traditional values of journalism. A theoretica model was
developed, based on the optimist perspective and it was tested through a survey cross-section
with editors and advertising sales executives of 184 Brazilian dailies. Using structural
equation modeling, seven out of nine hypotheses were confirmed, thus endorsing most of the
optimist premises. Results support the positive effects of market orientation toward readers
over the integration between newsrooms and advertising departments; and over the emphasis
on the editoria content quality. Also the effect of market orientation toward advertisers over
the integration was confirmed. Likewise, emphasis on editorial content quality proved to have
a positive effect over adwertising space sales performance. And it was confirmed that
advertising space sales performance is positively related to financial performance. The effect
of market orientation toward advertisers didn’t show statistical significance. Finally, the
hypothesis that integration influences positively advertising sales performance was rejected.
In a nutshell, the results mainly support the possibilities of conciliation between business
performance parameters and the traditional values of journalism.

Keywords: Market orientation; Newspapers, Advertising; Resource interdependence.



SUMARIO

LISTA DE FIGURAS
LISTA DE GRAFICOS
LISTA DE QUADROS
LISTA DE TABELAS

(1L 210) 510 07:Y 1N
1.1. Problemade pesquisa e ObJELIVOS ..........cceeiieiieriecie e
1.2. Estrutura e organizaGao dO tEXIO ........ceevuereriereeiie e

2. PANORAMA GERAL DO SETOR DE JORNAISNO BRASIL ......ccccoevviienen.

3. RELEVANCIA E MOTIVACAO PARA O ESTUDO ......ccooveeirereeierrseseeeeseeeas

4. FUNDAMENTAGCAO TEORICA ..ot ess s esn s snes s

4.1. A interdependéncia entre conteido editoria e espaco publicitario: um modelo
oo 0= oo PSSR

4.2. O conceito de marketing e sua aplicacdo em negéciosdalMCM ......................
4.2.1. Orientagdo para 0 mercado: aimplementacéo do conceito de marketing ........
4.2.2. Orientagdo para 0 mercado segundo Kohli € JaworsKi ..........cccceevevrerenennnne
4.2.3. Relacdo entre orientacdo para 0 mercado e desempenho .........cccceeeeeeeieeiienens
4.2.4. Orientagdo para 0 mercado em negocios dalMCM .........ccocvcvveiecenieneneseene

4.3. As empresas de comunicagdo e sua dupla relagdo com o mercado: dois
produtos separados ou partes interdependentes de um mesmo processo produtivo?

4.3.1. A implementacdo do conceito de marketing na relacdo com anunciantes e
(o101 T o = oi o) (o] ST

4.3.2. A importancia dos indices de recepcdo para a composi¢do do produto espaco
18 o] T or 1 =T o 1RSSR

4.4. Os estudos sobre as industrias culturais e 0s meios de comunicacgo de massa:
abordagens pessimista € OtiIMISEA ........cevveeereee e

4.4.1. Diferentes paradigmas nos estudos sobre 0s meios de comunicacdo de massa

5. MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA ..o

Xii
xiii
Xiv

XV

18
20
22

23

28

35
40
42

47
48

51

56

62
63

68



5.1. OperacionalizaCa0 daS VaITAVES .........cccceecieiieeie ettt

B. METODO ...cooueemereeneeseeseeeeesessess st ssesss sttt ss st ssesssssssssasssesssesns
B.1. FaSe QUAITALIVA ....cveeiueecie ettt ere e
6.2. FaSE QUANTITALIVAL ......c.eeeeeiieeeeese sttt
6.2.1. Amostrae coletade dados ...........ccevvreererieriereseere e
6.2.2. Processamento € andlise doS dados ..........coeverererenene s
6.2.3. Elaboracdo das escalas iNEAItas ........ccccoevereresesese e
6.2.4. Modelagem de equagies ESITULUNAIS ........covrveeerieniesiesiesee s

7. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA FASE
QUALITATIV A et r e n e n e e e

7.1. Entrevistas em profundidade ............ccooeveeiicieie e
7.1.1. Os produtos e clientes da empresa jornalistiCa .........ccceeeeeeveecieceesecee s,

7.1.2. A orientacdo para 0s mercados leitor e anunciante e seus efeitos sobre a
qualidade do conteldo editorial ..........ccceeieieieeieerere e

7.1.3. O relacionamento entre os departamentos editorial e comercidl .....................
7.2. Resultados do grupo focal com OS IEItOreS .........cocvveieeiie i

7.3. Resultados da técnica de SeleG0 de CartBesS ........oovvvreeereiererese e

8. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA FASE
QUANTITATIV A e e n e r e

8.1, PETIl QA AIMOSITA ...t e e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e enenees
8.2. Andlise univariada dOS CONSITUCIOS ..o e e e eeeeaa e e
8.3. Andlisede normalidade @ QULIIEIS .......eeeeeee e

84. Teste do modelo de mensuragdo dos constructos (andlise fatoria
(001 114007 (o = S

8.4.1. Andlise fatorial confirmatéria do constructo Orientacdo para o mercado
1= ] (o TP UR TSRS

8.4.2. Andise fatorial confirmatdria do constructo Orientacdo para o mercado
BNUNCIBINEE ...ttt sttt b et a et e et e bt e aeese e s b e et e s st e sbe e e e eaeenbeeneesneenen

8.4.3. Andise fatorid confirmatdria do constructo Integracdo entre os
departamentos editorial € COMEXCIal .........ccveceevieieeieereere e

8.4.4. Andise fatorial confirmatoria do constructo Enfase na quaidade do
(o0] g1 ¥ (o (0T =0 [ (o) SRS

8.4.5. Andlise fatoria confirmatoria do constructo Circulagdo ...........ccovereeerienennen.

8.4.6. Andlise fatoria confirmatdria do constructo Desempenho financeiro ............

71

75
78
80
82
85
87
92

102
102
103

104
112
115
117

124
124
128
138

140

140

145

149



8.4.7. Andlise fatorial confirmatéria do constructo Desempenho das vendas de

€SPACO PUDIICITAITO ... 159
8.5. Verificagdo da validade discriminante e auséncia de multicolinearidade entre

OS CONSITUCTOS .....eeeuteesieeeteesieeeeeesse e s et e beesaeesseesseesseeabeesseesaseeaseeaneeeseesreesnneenneesnreenns 161
8.6. Andlise do modelo integrado (ibrido) ........ccccevereieieniecise e 164
8.6.1. Indices de gjustamento do Model0 INtEGrado ...........oceveeeeeeveeeerrreeereeeseeeeeies 166
8.6.2. AN&lise de MOUEIOS MVAIS ......courueririiririsese st 168
8.7. Verificago das hipOteSes de PESQUISA ........eeuereeierierieseeesieeeeee e see et srennens 172
9. CONCLUSOES .....oouitrireireeseseessessesseesesssssssssssssesssssssssesssessesssssasssssssssssnncs 178
9.1. IMplicaghes aCAHEMICAS ........ccceieeieciece et ae s 180
9.2. LimitagOes da pesquisa e proposi ¢ao de estudos fULUrOS .........ccccevvreerienieereennens 183
9.3. CONSIAEraCOES FINAIS .....veveeeeesieeie e ee s e e e esreeneennee e 186
REFERENCIAS BIBLIOGAFICAS ...ttt eeee e en s 188
ANEXO | — Oficio de encaminhamento dos quUeStioNArios ...........ccccecveeesreereeennenn. 202
ANEXO Il — Model0S dOS QUESLIONANOS ......c.eeeueeiecieciececteee e 204
ANEXO Il — Roteiro semi-estruturado para as entrevistas em profundidade ........ 211

ANEXO IV — Roteiro de aplicacdo do grupo focal ........ccceeevvvvecevececcececee, 213

Xi



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: relacOes de interdependéncia Na IMCM ........ccocvevevevecieeciese e
Figura 2: o gerenciamento néo integrado da dupla relacdo com o mercado ..............
Figura 3: o gerenciamento integrado da dupla relagdo com o mercado ..........c..c......
Figura4: teoria da espiral de circulaggo (Picard, 1993) ........cccoorvenininenienieeeen
Figura 5: model o tedrico da tese (configuraCdo inicial) .......cccceveeveveieeceeseececeenne,

Figura 6: tipos de pesquisa: 0 “funil investigativo” (adaptado de Aaker e Day,
13 G SRS

Figura 7: representacdo grafica dos modelos reflexivo e formativo (adpatado de
Jarvis, MacKenzie e Podsakoff, 2003) ........ccceiiriiiiiieiis e

Figura 8: model os mistos refletivos e formativos em constructos de 22 ordem.........

Figura 9: modelo de equagbes estruturais demarcado em componente de
MENSUragao € COMPONENEE ESITULUNEl ........eveverieiererieiseree e

Figura 10: principais fatores formativos da qualidade de um jornd ..............cc.c........
Figura 11: modelo hibrido (modelo de mensuragdo e modelo estruturd) .................
Figura 12: modelo hibrido ap0s a agregagao ..........cccccveveeveieeceeseceese e
Figura 13: representacdo gréficado modelo rival 1 .......ccccceveeeevivenecn e,
Figura 14: representacao grafica do modelo rival 2 .........ccooeiveieneienccnccneere
Figura 15: modelo tedrico e coeficientes de regressdo dos caminhos estruturais ......

37
52
53
58
70

81

88
90

95

165
166
169
171
144

Xii



Xiii

LISTA DE GRAFICOS

Gréafico 1: circulagdo de jornais no Brasil 1990-2002 (média diaria em milhdes
(0 (SY S 170 =TS S 24

Gréfico 2: evolugdo da participagdo de cada meio nos investimentos publicitarios
em VeI CUlaCa0 (1992—2002) .......cceeeerieresesteeeeeesiessestesreeseseesaessessessessesseessessessessens 25
Gréfico 3: representacao dos jorrais segundo o estado sede (% na populacéo e %
QT = 0010 (= ) PR 126



LISTA DE QUADROS

Quadro 1: adaptacdo da escala MARKOR para o mercado leitor, ap0s o
desbastamento dO MOTEIO .......cveiiirieeeee e

Quadro 2: adaptacdo da escala MARKOR para 0 mercado anunciante, apés o
desbastamento dO MOTEIO .........eceeieiiiice e

Quadro 3: variaveis do constructo Integracdo entre os departamentos editorial e
comercial ap6s 0 desbastamento do MOEIO ........ccoveeeiieii e

Quadro 4: varidveis do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial apds o
desbastamento dO MOAEIO .....c.eceeiuiiiee e

Quadro 5: hipdteses de pesguisa e resultados dos testes de rgeicao ..........coueeueeneeee.

Xiv

141

146

150

153
180



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: circulagéo de jornais/1.000 hab. (2002) .......cccoceveeieveeieseeieseee s

Tabela 2 investimento publicité&rio em veiculagdo — participacdo por meio,
LS00 2 ) ISP

Tabela 3: faturamento bruto com publicidade, por meio, 1999-2002 (R$
0111 0= S

Tabela 4: receita publicitaria bruta do meio jornal, por regido — 19992002 (R$
MITNOES) ..ttt bbbt e bbb r b e

Tabela 5: comparagcdo entre total de paginas comerciaizadas e faturamento
publicitério do meio jornal — 20002002 ..........ccceeieeireeeeireeie et

Tabela 6: resultado da selecéo de cartdes para o constructo Integragéo .................

Tabela 7: resultado da seleciio de cartdes para o constructo Enfase na qualidade
dO CONLEUAD EUITONTEL ...t

Tabela 8: caracterizacdo dos jornais respondentes segundo o estado sede..............
Tabela 9: média, mediana e percentis da circulacdo médiadidriados jornais.........
Tabela 10: média, mediana e percentis da circulacéo foradasede ...........ccccuneee.

Tabela 11: porcentagem do faturamento bruto resultante da venda de espaco
10 oL F T = o LS

Tabela 12: andlise univariada do constructo Orientacéo para o mercado leitor .....

Tabela 13: andlise univariada do constructo Orientacdo para o mercado
LU Lo =TSR

Tabela 14: andlise univariada do constructo Integracdo entre os departamentos
editorial € COMEITIAl ......coueiieiieieiee e

Tabela 15: andlise univariada do constructo Enfase na qualidade do contetido
<011 o = | P

Tabela 16: distribuicdo de freqiiéncia e % acumulada dos intervalos da variavel
CIRC_1 (circulagdo comparada com o principal concorrente loca) ..........ccce......

Tabela 17: distribuicéo de fregliéncia e % acumulada dos intervalos da variavel
CIRC_3 (desempenho da circulagdo em 2002, comparada com 2001) ..................

Tabela 18: andlise univariada do constructo Circulagao .........ccccoveveeveieeiieieennene
Tabela 19: andlise univariada do constructo Desempenho financero ....................

Tabela 20: andlise univariada do constructo Desempenho das vendas de espaco
18 o] o =T o TSRS

24

25

26

27

27
117

121
125
126
127

128
129

130

131

133

134

135
136
137

137

XV



Tabela 21: comparacdo dos indices de gjustamento do modelo integrado, entre as
bases conmpleta (com outliers) e reduzida (Sem OULHErS) .....cceeevvveeveviereneeseens

Tabela 22: indices de gjustamento do constructo Orientacdo para 0 mercado
leitor, com aescala MARKOR OFiginal .........ccccoveiieiiiiiiiciic e

Tabela 23: indices de gjustamento da escdla MARKOR, para o mercado leitor,
20T L= 1= 0= 0 0 PSSP

Tabela 24: estatisticas do constructo Orientacdo para 0 mercado leitor .................

Tabela 25: indices de gjustamento do constructo Orientacdo para o mercado
anunciante, com aescaa MARKOR 0riginal ........ccccoceevveieneein e

Tabela 26: indices de gustamento da escala MARKOR, para 0 mercado
anunciante, apOS A0APLACAD ..........cccevieeieeiieieeie et e e nre e

Tabela 27: estatisticas do constructo Orientacdo para 0 mercado anunciante.........

Tabela 28: indices de gustamento do constructo Integracdo entre os
departamentos editorial e comercial (resultados preliminares) .........ccccecceeveevnene

Tabela 29: indices de agustamento do constructo Integragdo entre os
departamentos editorial e comercial (resultado final) .........ccocvevvennininnenee,

Tabela 30: estatisticas do constructo Integracéo entre os departamentos editorial
LT olo 00T (ol PR R

Tabela 31: indices de ajustamento do constructo Enfase na quaidade do
contelido editorial (resultados preliminares) .........cccceveeveveeseece e

Tabela 32 indices de gjustamento do constructo Enfase na qualidade do
conteido editorial (resultado final) .......ccoceoeiriiriiee s

Tabela 33: estatisticas do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial ...
Tabela 34: indices de gjustamento do constructo Circulagdo ..........ccccceceeveeveeeneenee.
Tabela 35: estatisticas do cOnStructo CirCUlaGaOD ........cc.eovrverererierenerieese e
Tabela 36: indices de gjustamento do constructo Desempenho financeiro .............
Tabela 37: estatisticas do constructo Desempenho financeiro ............ccccceeeeeeneenee.

Tabela 38: indices de gjustamento do constructo Desempenho das vendas de
(S o= o0 J o0 o [T or ! Lo RSSO

Tabela 39: edatisticas do constructo Desempenho das vendas de espaco
18 o] Lo =T o TSROSO

Tabela 40: teste de diferenca de ?* para cada par de constructo do modelo
(<SS

Tabela 41: comparacéo das variancias extraidas e das variancias compartilhadas
entre cada par de constructo do modelo estrutural ..........coceevveeveveniesense e

Tabela 42: matriz de correlagdes entre os constructos do modelo estrutural ..........
Tabela 43: indices de gustamento do modelo integrado ..........ccccceeeeeeveiieceenenne.
Tabela 44: indices de gjustamento apos a re-especificacéo do modelo integrado ..
Tabela 45: indices de gjustamento do modelo rival 1 ........ccocvveveeeeeeceveviececee,

139

140

144
144

145

148
149

150

152

152

153

155
155
156
156
158
158

159

159

162

162
163
167
167
170

XVi



XVii

Tabela 46: indices de gjustamento do modelo rival 2 ..........coooeeeeecceieciciecee 171
Tabela 47: R d0S CONSLIUCLOS ENAOGENDS ........cvuveeeereeeesiesesssesseeesssessessnsseneesseenss 172
Tabela 48: teste das hipOteses de PESOUISA ........ccuveeeieereere e 173



18

1. INTRODUCAO

O setor de jornais impressos, no Brasil, apresentou uma espetacular taxa de
crescimento dos niveis de circulagdo na Ultima década — cerca de 84%, de 1990 a 2000
(Associacdo Naciona de Jornais, 2002). Esse desempenho se destacou em comparacdo a
outros paises e regides, como Estados Unidos e Europa onde, apesar de a tiragem de jornais

per capita ser bem superior aos indices brasileiros, a tendéncia € de retracéo.

Porém, o faturamento com a venda de espaco publicitério nos jornais ndo acompanhou
0 aumento da venda de exemplares. Pelo contrério, o0 setor perdeu participacdo no total do
investimento publicitario no Brasil, caindo de 28% de toda a verba investida em eiculaco,
em 1995, para 19,9% em 2002 (Associagcdo Naciona de Jornais — ANJ, 2003). Tal queda
pode ser explicada, em parte, pelas turbuléncias econémicas da Ultima década (as quais o
Brasil, como pais emergente, é muito sensivel) e também por fatos que provocaram o
acirramento da concorréncia entre 0os meios de comunicacdo (expansdo da TV por assinatura,
surgimento da Internet e crescimento do setor de revistas). Mas, segundo relatério do Grupo
de Midia S&o Paulo (2001), os experts da area admitem que o fraco desempenho da venda
espaco publicitario nos jornais €, principalmente, uma consequéncia das bases sobre as quais

Se construiu 0 aumento da circulagdo no Brasil.

A expansdo do mercado brasileiro de jornais € resultado, principamente, de um
movimento surgido nos Estados Unidos, na década de 1980, chamado jornalismo orientado
para o mercado (market-oriented journalism'), cujo exemplo mais marcante é o periédico
norte-americano USA Today. Essa abordagem consiste na aplicagdo do conceito e ferramentas

do marketing na producéo jornalistica.

A tética mais frequente do jornalismo orientado para o mercado é a utilizagdo de

pesquisas de marketing, visando a determinar a linha editorial ou o contelido que mais agrada

! Usase também a expresséo jornalismo orientado pelo mercado (market-driven journalism), como sinénimo.
Porém, segundo Jaworski, Kohli e Sahay (2000), h4 uma diferenca entre ser orientado para o mercado (market-
oriented) e ser orientado pelo mercado (market-driven).
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aos leitores, bem como para segmentar mercados e identificar nichos. Outra caracteristica € o

investimento em promocoes agressivas, como a agregacao de brindes e guerras de pregos.

Embora o jornalismo orientado para o mercado seja alvo de duras criticas por parte de
varios autores, que acusam tal movimento de mediocrizar esse meio de comunicagdo, a sua
implementacdo no Brasil, como estratégia para ampliar o mercado leitor, foi bastante eficaz.
Passou-se de uma circulagdo de aproximadamente 4,3 milhdes de exemplares, em 1990, para
quase 7,9 milhdes em 2000 (ANJ, 2001). Esse aumento se deu principalmente através do
langcamento de titulos “populares’, ou seja, voltados para as classes C e D, que responderam
de maneira surpreendente a esses novos produtos. Outra acdo mercadologica que ajudou a
alavancar o crescimento foram as agOes promocionais agressivas, como 0s brindes e o0s

descontos No prego para Novos assinantes.

Mas, a eficicia do jornalismo orientado para 0 mercado ndo se refletiu na mesma
proporcdo no desempenho financeiro dessas organizagcbes. Embora o @mportamento dos
indicadores financeiros do setor sgja um fenémeno complexo e o estudo aprofundado do tema
fuja a0 escopo desta tese, pode-se nomear dois fatores como grandes responsaveis pelo fraco
desempenho. Em primeiro lugar, conforme mencionado, houve uma fraca resposta dos
anunciantes a0 aumento da circulagdo junto aos publicos C e D. Sabe-se que, na indUstria dos
meios de comunicacdo de massa (IMCM), sO se pode ganhar com 0 aumento de circulacéo se

avenda de espaco publicitario também crescer.

Em segundo lugar, as empresas jornalisticas que investiram em taticas promocionais
agressivas se viram presas numa armadilha: essas agdes eram muito dispendiosas e so surtiam
efeito durante um curto periodo de tempo, falindo em criar uma base solida de leitores no
longo prazo. Por serem ferramentas que podiam ser facilmente copiadas pela concorréncia
(por exemplo, lancamento de itens colecionaveis aos domingos), a circulagdo sO aumentava
no periodo de duracdo da promocéao, obrigando a empresa a adotar uma outra tética logo em
seguida, afim de manter o churn (nimero de leitores novos necessarios para cobrir a perda de
leitores antigos), levando inevitavelmente a um ciclo vicioso, consumindo uma parte
significativa do faturamento. Portanto, segundo as andlises do Grupo de Midia S&o Paulo

(2001), passada a euforiainicial, a preocupagao agora € com um crescimento sustentavel.

O cen&rio atual ndo é tdo animador quanto se vislumbrava na Ultima década — desde o
ano de 2001 o setor sofre com o encolhimento da circulagdo e com a queda do faturamento
publicitario (Projeto Intermeios, 2003; ANJ, 2004). Apesar disso, uma coisa é certa: conceitos

de marketing e administracéo estratégica nunca estiveram tao presentes na pauta de discussdo
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dos empresarios do meio jornalistico (ANJ, 2002). Por outro lado, esse fenbmeno continua a
suscitar debates no meio académico, contrapondo os que insistem na crenca de que a fungdo
social da comunicagdo é incompativel com os parametros de desempenho financeiro e
mercadol égico — e deve estar acima deles — e os que defendem o caminho contrario, como

Unico meio de sobrevivéncia do setor jornalistico.

1.1. Problema de pesquisa e objetivos

Esta tese parte de duas questbes presentes na esséncia da atividade jornalistica,
enquanto negdcio. A primeira é a definicio do conceito do produto jornal. E um veiculo de
mediacdo entre o publico leitor e os acontecimentos do mundo? Ou tal fungdo é apenas uma
“desculpa’ para se vender espaco publicitario, sendo entdo um instrumento de viabilizacdo do
sistema de producéo em massa? Pode ser as duas coisas ab mesmo tempo? A segunda questéo
se refere a0 modo de producéo e distribuicdo do produto jornal no sistema capitalista. O fato
de serem empresas com fins lucrativos prejudica a fungcdo social de prover ao leitor as
informagdes relevantes para que ele exerca a sua cidadania? A insercéo do espaco publicitério

no processo produtivo sacrifica a qualidade do contetido editorial ?

Identifica-se, a partir dai o problema de pesquisa da tese:

Quais os efeitos da implementacao do conceito de marketing para 1) a qualidade do

contetdo editorial e 2) o desempenho financeiro das empresas jornalisticas?

E verdade que esses questionamentos ndo s30 inéditos na drea de Comunicagéo Social.
Porém, em vez de abordagens criticas (que se restringem ao campo filosofico ou até mesmo
especulativo) ou meramente prescritivas, buscou-se uma aproximacdo entre o conceitual e o
empirico, traduzindo as teorias e 0s conceitos em constructos operacionalizaveis, organizados

em um modelo possivel de ser medido através de métodos estatisticos.

Este € um estudo situado na fronteira entre as ciéncias da comunicacéo socia e da
administracdo. No primeiro caso, a contribuicdo € a apresentacdo de um estudo empirico
sobre o0 objeto essencial da Comunicagdo Social como ciéncia — o0 meio de comunicagao.

Para a segunda, o estudo contribui com a aplicacdo de teorias e conceitos da Administracéo
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em uma indistria com caracteristicas especificas, testando a consisténcia dos mesmos e

agregando novos conhecimentos.

O objetivo geral datese pode ser assim definido:

Elaborar e verificar empiricamente um modelo tedrico sobre as conseguiéncias da

implementacdo do conceito de marketing junto aos mercados leitor e anunciante, sobre a

gualidade do contetido editorial e o desempenho dos jornais.

Como objetivos especificos foram definidos?:

1)

2)

3)

4)

5

6)

7)

Medir o grau de orientacdo para 0 mercado dos jornais brasileiros em relagdo ao
mercado leitor e verificar os seus efeitos sobre a integracéo entre os departamentos

editorial e comercial e sobre a énfase na qualidade do contetido editorial.

Medir o grau de orientacdo para 0 mercado dos jornais brasileiros em relagdo ao
mercado anunciante e verificar os seus efeitos sobre a énfase na qualidade do

contetido editorial e sobre o desempenho das vendas de espago publicitério.

Medir o grau de integracdo entre os departamentos editorial e comercial nos
jornais brasileiros e verificar os seus efeitos sobre a énfase na qualidade do

contetido editorial e sobre 0 desempenho das vendas de espaco publicitario.

Medir a énfase na qualidade do contelido editorial, enquanto politica da empresa,
percebida pelos editores-chefe dos jornais brasileiros e seus efeitos sobre o

desempenho da circulago desses periodicos.

Apurar a circulagdo média diaria dos jornais brasileiros em 2002, assim como
outras variaveis de desempenho da circulacdo e verificar os seus efeitos sobre as

vendas de espaco publicitario e o desempenho financeiro da empresa.

Medir o desempenho da venda de espaco publicitério dos jornais brasileiros em

2002 e verificar os seus efeitos sobre 0 desempenho financeiro da empresa.

Medir o desempenho financeiro dos jornais brasileiros em 2002 e verificar 0s seus

efeitos sobre a énfase na qualidade do contetido editorial.

2 Os objetivos 4, 5, 6 e 7 sofreram pequenas modificacdes ao longo dos testes de ajustamento do modelo tedrico
(veritens 8.6.1. €8.6.2.).
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1.2. Estrutura e organizacao do texto

Esta tese esta organizada da seguinte forma:

O capitulo 2 apresenta um panorama geral do setor de jornais no Brasil, em

comparagcao com outros meios.

O capitulo 3 discorre sobre a justificativa e a relevancia do tema para o estudo,

bem como as motivacdes que levarama escolhé- lo.

O capitulo 4 traz a fundamentagdo tedrica, discutindo as teorias em marketing e
em comunicagdo socia relacionadas ao tema e selecionadas como base para

elaboracdo do modelo tedrico da pesquisa.

O capitulo 5 discute o modelo tedrico a ser investigado e as hip6teses que o

compdem.

O capitulo 6 trata do método de pesquisa, com as técnicas de coleta de dados,

amostragem e procedimentos para analise dos dados.
O capitulo 7 apresenta e discute os resultados da fase qualitativa da pesquisa.

O capitulo 8 apresenta e discute os resultados da fase quantitativa da pesquisa,

analisando o gjuste do modelo e testando as hipoteses.

O capitulo 9 expde as conclusdes da pesquisa, suas limitacbes e as proposi¢coes

para estudos futuros.
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Com cerca de 500 diarios, o Brasil ocupa 0 segundo lugar no mundo em nimero de

titulos e s6 perde para os E.U.A. (ANJ, 2003). Entretanto, quando se considera o nimero de

exemplares vendidos por 1.000 habitantes, o Brasil esta em 492 lugar (ver tabela 1).

Tabela 1: circulacdo de jornais/1.000 hab. (2002)

. Circ./ P Crc./

Pai s m| hab. Pal s hab.
1. Noruega 705 33. Sérvia Mnt. 163
2. Japao 654 34. Croéacia 162
3. Finléandia 532 35. Turquia 132
4. Suécia 509 36. Espanha 127
5. Suicga 433 37. Eslovaquia 120
6. Reino Unido 403 38. Iltalia 118
7. Austria 365 39. Pol 6ni a 116
8. Peru 342 40. Costa Rica 114
9. Canada 342 41. Fili pi nas 992
10. Cingapura 340 42. Chipre 94
11. Islandia 339 43. Libano 94
12. Di namarca 334 44, China 88
13. Al emanha 333 45. MacedOni a 83
14. Hol anda 329 46. Portugal 83
15. Luxenburgo 327 47. Grécia 71
16. Nova Zel andi a 274 48. Ronéni a 70
17. Ucrania 272 49. Brasil 57
18. Estados Uni dos 269 50. Argentina 56
19. Hong Kong 262 51. india 50
20. Tail andi a 250 52. Col 6nbi a 41
21. Estonia 228 53. Africa do Sul 38
22. Esl ovéni a 211 54. Sri Lanka 35
23. Austréalia 208 55. I ndonésia 33
24. Bél gica 204 56. Mongdlia 28
25. Bul géaria 203 57. Azerbaij ao 24
26. Letodnia 202 58. Mol davi a 21
27. Rassia 199° 59. Quénia 15
28. Irl anda 196 60. Uruguali 13
29. Rep. Tcheca 196 61. Quirquizistao 12
30. Hungria 192 62. Arnénia 10
31. Mal asia 185 63. Uganda 62
32. Franca 164 64. Canmar 0es 1

Fonte: ANJ (2003)

2= Dados relativos a 2001; ® = Dado relativo a 2000




24

Se 0s nimeros da tabela reservam ao Brasil uma posicdo de desvantagem, atras de
paises como Peru, Costa Rica e Filipinas, a situacdo vista por outro prisma indica um grande
potencial de crescimento do mercado. Por exemplo, se o Brasil alcancasse 0 mesmo indice de
circulagdo relativa da Costa Rica (o que é bem plausivel), haveria espaco para a circulagéo
absoluta crescer 100%.

A redlidade, porém, tem sido diferente. Em 2002, a circulag8o de jornais no Brasil
assistiu a uma queda de 9,1%, depois de ter caido também em 2001 (2,7%), revertendo a

linha ascensional dos anos 1990 (ver gréfico 1).

Gréfico 1: circulacdo dejornais no Brasil 1990-2002 (média diaria em milhdes de
exemplares)

90 91 92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02

Fonte: ANJ (2003)

Aproximadamente 41% da circulacdo € obtida através de venda avulsa (em bancas e
jornaleiros) e 59% vem de assinaturas (ANJ, 2002). Cerca de 51% da circulacdo diéria de
jornais no Brasil é auditada pelo Instituto Verificador de Circulacéo (1VC), o que indica uma

organizacdo razoavel do setor (ANJ, 2002).

Segundo dado do Projeto Intermeios (2003) 62,7% dos diérios brasileiros tém pégina
na internet com conteldo editorial, apresertando o maior crescimento do mundo nesse

quesito. 1sso parece ser positivo para 0 setor de jornais, pois 0 meio € 0 que mais perde



25

anunciantes para a rede mundial de computadores (ANJ, 2001), indicando uma visdo mais

ampla do negdcio e da concorréncia.

O jornal ainda ocupa o segundo lugar em participacdo na verba publicitaria investida
em veiculagdo no Brasil. Porém, o meio vem perdendo participacdo ha vérios anos e, desde

1999, ndo consegue reverter a queda (ver tabela 2 e gréfico 2).

Tabela 2: investimento publicitario em veiculagdo — participacdo por meio 1992—2002 (%)

92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02

TV assinatura 0,0 o0 00 00 00 00 08 1,2 1,8 1,5 1,9
Revi st a 8,4 80 85 9,1 85 9,0 9,4 9,8 10,5 10,5 9,7
M dia exterior 0,3 0,4 07 0,9 1,5 1,3 1,7 2,1 2,2 2,2 2,5

Jor nal 24,5 26,3 26,0 28,4 25,0 23,4 22,5 25,7 21,5 21,3 19,9
Qut door 2,6 2,5 3,7 2,3 2,0 1,9 2,7 2,9 3,0 2,5 2,7
Radi o 4,8 4,0 4,3 4,5 4,0 4,0 4,0 4,7 4,9 4,8 4,5

TV aberta 59,4 58,8 56,8 54,8 59,0 60,4 58,9 55,6 56,1 57,3 58,7

Fonte: Projeto Intermeios (2003)

Gréfico 2: evolucdo da participagdo de cada meio nos investimentos publicitarios em vel culacéo
(1992-2002)

70 1
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—=— REVISTA
40 MIDIA EXTERIOR
JORNAL
30 —¥— OUTDOR
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20 . |==TVvABERTA
X X% X X
O+—"—T——F—"TVv T TV T T T T
92 93 94 95 96 97 98 99 00 01 02

Fonte: Projeto Intermeios (2003)
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A tabela 3 mostra o faturamento bruto com receita publicité&ria de cada meio, no
periodo de 1999 a 2002, calculado pelo Projeto Intermeios. Pode-se notar a grande expanséo
relativa dos meios TV por assinatura e midia exterior, no ano de 2002 e 0 expressivo
crescimento da receita bruta da TV aberta, impulsionada sobretudo por ter sido ano de Copa
do Mundo de Futebol. Nota-se também a tendéncia descendente do meio jorna. Cabe
observar que, até entdo, o Projeto Intermeios ndo incluia ainternet em suas analises, passando

afazé-10 apenas a partir de 2004.

Tabela 3: faturamento bruto com publicidade, por meio, 1999-2002 (R$ milhdes)

1999 ?% 2000 ?% 2001 ?% 2002
TV aberta 4. 462 24,2 5.542 -3,6 5.340 5,9 5.657
TV assinatura 81 100, 4 162 -11,7 143 28,4 183
Jornal 2 1.790 18,1 2.114 -6, 6 1.975 -2,8 1.919
Revi st a 788 32,4 1.043 -5,6 985 —-4,8 938
Radi o 379 27,2 482 -8,4 442 -0,7 438
Qut door 234 26,5 296 -21,0 234 9,9 257
M di a exterior 167 28,7 215 -5,3 204 19,6 244

Fonte: Projeto Intermeios (2003)
(®) Segundo o Projeto Intermeios, em 2003 o faturamento publicitario do meio jorna foi de R$ 2
bilhdes, o0 que representa um crescimento de 4,5% (ANJ, 2004)

Apesar da queda do faturamento publicitério dos jornais, o Projeto Intermeios (2003)
mostrou que a receita com espaco publicitério cresceu na maioria das regides. A questdo é que
teria caido muito na Grande Sao Paulo, que representa 43% do faturamento publicitario do
meio. O grande destague coube ao desempenho positivo da Regido Nordeste (ver tabela 4). E
curioso, porém, comparar o desempenho do faturamento bruto nos ultimos anos com o
nimero de paginas comercializadas (ver tabela 5). Percebe-se que o espaco fisico anunciado
em jorna vem crescendo desde 2000 e a queda no faturamento se explica, entdo, pela reducéo

no preco cobrado dos anunciantes.
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Tabela 4: receita publicitaria bruta do meio jornal, por regidao — 1999-2002 (R$ milhdes)

1999 2000 2001 2002
Nor dest e 63,1 80,5 117, 0 135, 8
Sudeste (MG + ES) 85,9 95,1 91,2 90, 2
Ri o de Janeiro 487, 3 590, 5 533,1 533,5
Sdo0 Paul o + Gde. SP 849,6 1.025,5 904, 4 826, 2
Sdo Paulo (Interior) 50, 4 55,6 63, 2 64,9
Sul 156, 9 162, 6 160, 6 162,1
Centro Ceste 97,1 103, 9 105, 7 106, 1

Fonte: Ibope Monitor (Meio & Mensagem, 2003)

Tabela 5: comparacéo entre total de paginas comercializadas e faturamento publicitério do meio
jornal — 2000-2002

Pagi nas Fat ur ament o

conerci al i zadas? (R$ mil hoes)
2000 170, 2 2.114
2001 170, 2 1.975
2002 173, 2 1.919

Fonte: Ibope Monitor (Meio & Mensagem, 2003)
() Em milhoes digégi nas. Para o calculo da pégina foi considerado o formato standard, ou
sgja, areade 321cnf (6 colunas X 52 cm)

Pode-se perceber, nesse breve panorama do setor de jornais no Brasil, que mesmo
enfrentando dificuldades, ele ainda se exibe robusto e relevante. S6 com venda de espaco
publicitario o setor movimenta cerca de R$ 2 bilhdes. Some-se a isso o faturamento com a
venda aos leitores e todas as outras atividades participantes da cadeia produtiva
(distribuidores, fornecedores de matéria prima e bens de capital etc.) chegar-se-4 a um valor

significativo do PIB gque poucos clusters econdmicos alcangam.
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3.RELEVANCIA E MOTIVACAO PARA O ESTUDO

A American Marketing Association (AMA) e diversos autores da area conceituam
marketing como sendo o processo de plangjar e executar a concepcdo de produtos destinados
a criar relagOes de troca que satisfacam objetivos individuais e organizacionais. Portanto, as
organizacdes que aplicam tal conceito estdo constantemente preocupadas em identificar de
antemao as necessidades e desegjos dos seus clientes, para desenvolver produtos que estejam
mais sintonizados com as necessidades e epectativas destes. Preocupam se também em
monitorar as for¢cas do ambiente externo, como concorrentes, instituicdes reguladoras,
fornecedores e canais, de modo a orientar as suas acdes. Por fim, procuram difundir essa
filosofia através de todos os departamentos da organizacdo, envolvendo-os na producéo de

ofertas e/ou atividades que resultem na satisfagdo dos clientes.

Assim, desde o0 seu surgimento, como atividade sistematizada e como disciplina
académica, o marketing é apontado como fator indispensével para as empresas obterem
resultados positivos junto aos seus mercados, contribuindo para um desempenho financeiro
superior. Embora o seu conceito e as diretrizes que orientam a sua implementagdo tenham
evoluido ao longo da sua histéria, 0 marketing sempre foi associado aos mais diversos casos
de estratégias empresariais de sucesso. Porém, a sua verdadeira contribuicdo para o
desempenho das organizacfes permaneceu apenas no discurso durante muitas décadas, sem
qualguer comprovacdo empirica mais convincente. Somente a partir da década de 1990 é que
0s pesquisadores tém feito um esforgo consistente em investigar a contribuicdo do marketing
para a estratégia corporativa (Webster, 1992; Day, 1992; Homburg, Workman e Krohmer,
1999; Srivastava, Shervani e Fahey, 1999) e os efeitos da implementagdo do conceito de
marketing, através do constructo de orientacdo para 0 mercado (Kohli e Jaworski, 1990;
Narver e Slater, 1990; Jaworski e Kohli, 1993). Foram estudadas varias indlstrias e a
influéncia de outras variaveis, como capacidades organizacionais (Day, 1994), aprendizagem
organizacional (Slater e Narver, 1995; Baker e Sinkula, 1999) inovagdo (Han, Kim e
Srivastava, 1998) e tipo de estratégia (Matsuno e Mentzer, 2000). Nesses trabahos, a

tendéncia é de se aceitar a tese de que o narketing contribui de forma substancial para o
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desempenho geral e financeiro da organizacéo, mesmo que tal resultado sofrainterferéncia de

outras variaveis.

Todavia, os estudos existentes estdo longe de esgotar as necessidades e possibilidades
de investigacdo do tema. Por exemplo, pouco se estudou acerca da contribuicdo do marketing
e as consequéncias da sua implementacdo em industrias com caracteristicas peculiares, como
as industrias culturais. Enquanto a literatura confirma que para as indUstrias “convencionais’
esse papel € inquestionavel, nas industrias culturais, sobretudo na IMCM o assunto € motivo
de controvérsia. 1sso porque o fundamento principal do marketing — identificar um (ou mais)
grupo(s) de clientes e satisfazé-los através de uma oferta especifica, planejada e orientada
para 0s seus desejos e necessidades — € visto com um certo ceticismo pelos profissionais
dessas &reas e é objeto de criticas por parte de vérias ecolas de pensamento das ciéncias
sociais, principalmente da &rea de Comunicacéo Social (Bagdikian, 1979; Compaine, 1982,
Smythe, 1981; Underwood, 1993; McManus, 1994)°.

Primeiro, ha a crenca de que as industrias culturais dependem muito de criatividade,
intuicdo e inovacgdo, sobretudo quando envolvem produtos artisticos. Portanto, orientar a
producdo a partir de desgjos e necessidades do mercado poderia levar a um processo de
mediocridade e estagnacdo criativa (Hirsh, 1972; Caves, 2000). Segundo, h4 a questdo da
funcdo social do setor de comunicacdo e informacdo — a IMCM. Diversas teorias advindas
da sociologia da cultura, da comunicagdo social e do jornalismo afirmam que cabe aos
jornalistas e editores determinarem o que e como deve ser publicado no veiculo, devendo ser-
Ihes outorgada a independéncia para efetuar tal julgamento e concedido o incentivo para que
desenvolvam um espirito critico e investigativo, de acordo com os interesses do cidaddo
(Underwood, 1993; McManus, 1994).

Esse papel civico do jornalismo foi historicamente construido e, para 0 seu exercicio,
devem ser respeitados certos valores tradicionais da atividade quais sgjam (Underwood,
1993; McManus, 1994; Arant e Meyer, 1997; Beam, 1998):

I ndependéncia das redacdes. o editorial deve ter autonomia no processo decisorio
acerca do contetdo do veiculo, devendo a administragdo e outros departamentos
respeitar tal independéncia;

3 A essa perspecitva, chamada pessimista, se opde uma outra, chamada otimista, que ndo considera nocivos os
efeitos da implementacdo do conceito de marketing junto a indudstria cultural e a IMCM (Sinclair, 1996; Cowen,
2000).
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O jornalismo como bem social: as informagBes contidas no veiculo de
comunicagdo sao fundamentais para a vida em sociedade, para que os individuos
facam as suas escolhas politicas e exercam a sua cidadania. Portanto, essa fungdo

publica deve ser colocada acima de interesses financeiros e comercias;

Rigor jornalistico: a ética e a responsabilidade devem pautar toda a producdo
jornalistica, exigindo desses profissionais 0 maximo de esfor¢o para investigar e
apurar os fatos, reportando-os com objetividade e verdade, ainda que os interesses

de pessoas ou grupos poderosos sejam contrariados;

Digtincdo clara entre editorial e comercial: ainda que o veiculo comerciaize
espaco publicitario comercial e institucional, esse contelido réo deve se confundir
com as matérias jornalisticas. Além disso, o conteiido tradicional (agenda politica
e econdmica e fatos relevantes para a comunidade) deve ocupar 0 maior espaco,
em detrimento do conteldo de interesse especial (esportes, entretenimento,

consumo, cotagdes financeiras etc.).

Uma das criticas principais da perspectiva pessimista € de que a determinacdo do
contetido editorial a partir de desejos e necessidades do mercado poderia comprometer o fluxo
de informagOes necessarias para a manutencdo de uma sociedade democrética. Além disso,
essa nova visdo administrativa estaria desvirtuando esses valores tradicionais da profisséo,
provocando uma mudanca de cultura nas redagdes que poderia colocar a atividade sob séria
ameaca.

Entretanto, para desgosto dos criticos, tem-se verificado que a IMCM emprega cada
vez mais o0 conceito de marketing, ndo s como filosofia gerencial, mas também valendo-se
de ferramentas tradicionais da disciplina, como pesguisas de mercado e téticas promocionais.
Ha de se destacar que tal escolha estratégica tem salvado muitos veiculos de comunicacdo da
bancarrota (Stein, 1994; Cohen e Engel, 1991; Beam, 1995, 1998). Apesar de sua relativa
“juventude’, essas empresas disputam mercado em um cendrio cada vez mais competitivo,
marcado por profundas transformagdes socio-econdmicas, politicas e tecnoldgicas. E natural,
portanto, que se valham de instrumentos gerenciais cada vez mais sofisticados para

competirem no ambiente.

Porém, o que a abordagem critica argumenta € que a IMCM possui caracteristicas bem
peculiares em sua estrutura, que a diferem das outras industrias. Além de serem empresas com

objetivos de desempenho econdémico bem definidos, elas cumprem uma importante funcéo
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social — amediac&o entre o cidadéo e os fatos que acontecem no mundo. 1sso confere a essas
organizaces uma identidade dubia, muitas vezes conflitante, pois para cumprir a sua funcdo
socia, ndo raro elas sdo obrigadas a renunciar aos objetivos econdmicos e vice-versa. Alguns
criticos do meio académico e, até mesmo boa parte dos profissionais de jornalismo, reclamam
gue as empresas de comunicacdo podem renunciar a uma parte dos lucros em prol da
manutencdo de um conteddo editorial mais elaborado, em defesa dos interesses do cidaddo
(Martin, 1998).

Some-se a isso o fato de que as empresas da IMCM competem no que Picard (1993)
chama mercado de produto dual (dual product market). Ou seja, no sistema capitalista, quase
todos os veiculos de comunicacgo com fins lucrativos dependem intensamente de um segundo
tipo de cliente — os anunciantes — que tém necessidades distintas e, acredita-se, conflitantes
com as do publico receptor. Essa caracteristica potencializa a problematizacdo da
implementacdo do conceito de marketing nos meios de comunicagdo. A questdo passa a ser
nao apenas os efeitos da orientacdo para 0 mercado no desempenho da empresa, mas também
como isso afeta a sua fungdo social. Premidos pela dependéncia da verba publicitaria de
anunciantes poderosos, os veiculos podem sucumbir as pressdes destes, sacrificando o
conteldo editorial e falindo em sua misséo de servir aos interesses do cidaddo (Bagdikian,
1983). Em outras palavras, embora a responsabilidade social deva pautar a atividade de
gualquer empresa, no caso daIMCM elatem um aspecto constitutivo, como afirma Sa (1977):

Comunicagdo € sintese de duas atividades: de um lado, ela é parte integrante
da producéo de uma sociedade e, de outro, ela é auxiliar para que esta
mesma sociedade realize seu processo produtivo. Esta dupla vinculagdo com
aproducdo socid € o fundamento objetivo da comunicagdo (Sa, 1977: 73).

Tankel e Williams (1993) observam que 0s processos econdmicos que ocorrem no
ambiente de mercado da IMCM s30 mais complexos e, portanto, 0s seus meios de explicacéo
também exigem modelos mais complexos. Alguns resultados de estudos realizados em outras
indastrias, sobre o papel do marketing e os efeitos da orientacdo para o0 mercado no
desempenho das empresas, até podem ser extrapolados para a IMCM. No entanto, ha razées
suficientes para crer que eles réo respondem confiavelmente as peculiaridades das transacoes

efetuadas nessa indUstria.

A relevancia deste trabalho esta, em primeiro lugar, na sua tentativa de nvestigar a

implementacéo do conceito de marketing na IMCM e suas conseqiiéncias para os dois tipos
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de resultados esperados nesse processo: 0 desempenho mercadolégico-financeiro e a
responsabilidade social de se publicar um conteddo comprometido com os interesses da
sociedade. E, em segundo lugar, diferente dos trabalhos sobre temas semelhantes, este estudo
pretende abordar o publico receptor e 0 mercado anunciante de forma integrada, como partes
interdependentes de um mesmo processo produtivo. Portanto, esta pesquisa procura avancgar o
atual nivel de conhecimento sobre o campo de estudos jé definido, sistematizando um modelo
de relacbes sustentado pelas teorias e verificando-o empiricamente. Esperase que 0S
resultados sirvam de base ndo so para o gerenciamento das empresas da IMCM, mas também

parareferencial de andlise tedrico-conceitual.

Para verificacdo empirica, foi escolhido um dos setores da IMCM: jornais diarios
impressos, sobre temas de interesse geral, de circulago paga, produzidos e distribuidos no

Brasil. A justificativa para a escolha do setor de jornais se baseia nos seguintes argumentos:

Os jornais, juntamente com os livros, constituem os veiculos de comunicacdo de
massa mais antigos, heranca direta de Gutenberg. Portanto, muito da histéria dos
meios de comunicacdo e da sua configuracdo atual tem raizes no surgimento e

desenvolvimento do jornalismo impresso.

Os jornais possuem larga abrangéncia geogréfica e demografica, obtendo
penetracdo em praticamente todo o territdrio nacional e nas mais diversas camadas

da populacéo.

Osjornais estéo entre os meios de comunicacdo de massa que traduzem com maior
fidelidade a misséo de informar, j& que a maior parte do seu contetido editorial é
composto por noticias, ao contrério, por exemplo, da televisdo e do radio
(entretenimento) ou das revistas (artigos mais detalhados ou noticias “frias’). E de
Se esperar, portanto, que os jornais de interesse geral cubram os acontecimentos
pautados na abrangéncia, relevancia e perspectiva dos mercados aos quais
pretendem servir. Investigar como as empresas desse setor conciliam os interesses
comerciais com a missdo de (in)formar a cidadania € algo que pode servir de

pardmetro para outros setores da IMCM.

O setor de jornais diérios depende tanto do mercado leitor (receita com circul agéo)
guanto do mercado anunciante (receita com espaco publicitério), ao contrario de
outros meios, como o radio ea TV aberta, que dependem quase exclusivamente da

venda de espaco publicitario. Assim, trata-se de um ambiente propicio para se
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estudar as relagfes entre os dois tipos de clientes e suas consequiéncias para a

estrutura da industria.

E um setor em que a competicio € acirrada, obrigando os concorrentes a
empregarem estratégias agressivas. Registremse ainda os avancos tecnol 6gicos
ocorridos nos processos de producdo jornalistica e o surgimento de novos meios,
como a internet. Tais alteragdes estdo levando vérias empresas jornalisticas a

reverem a sua missao e a reposicionarem 0s seus negocios.

Ainda que estgja enfrentando uma curva descendente nos Ultimos anos, a
circulagdo de jornais impressos no Brasil foi uma das que mais cresceu no mundo
desde 1990 (Associagdo Nacional de Jornais, 2002). A participagéo do meio jornal
no mercado de venda de espaco publicitario, porém, apresenta estagnacdo (Projeto
Intermeios, 2003). Os resultados deste trabalho podem contribuir para a
investigacdo mais aprofundada da interdependéncia entre esses dois mercados

(leitor e anunciante).

Apesar de haver grande concentracdo de propriedade — boa parte da circulagdo é
obtida por grandes corporagfes, que possuem mais de uma publicagdo — tal
fendbmeno ainda se manifesta com menor intensidade no setor de jornais do que,
por exemplo, entre as editoras de revistas e a televisdo. No caso do setor de
revistas, cerca de 80% da circulacdo auditada é obtida pelas duas maiores
corporagdes (Grupo de Midia Sdo Paulo, 2001). No caso da televisdo, a
propriedade das retransmissoras € bastante diluido, mas a producdo de contetido é
concentrada nas mdos de poucos concorrentes. A escolha pelo setor de jornais,
portanto, reduziria 0 viés da amostra para a redlizacdo de um estudo sob

abordagem quantitativa.

Embora o estudo se restrinja ao setor de jornais impressos de circulagdo diéria, sempre
gue é pertinente sdo citados estudos e exemplos de outros meios de comunicagéo e outras
indUstrias culturais. E, mesmo que ndo sgja possivel extrapolar o modelo tedrico proposto
paratoda a IMCM, espera-se que os resultados sirvam de referéncia para estudos futuros em

outros meios de comuni cagao.
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4. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordadas as teorias em marketing e em comunicagdo social que
serviram de base para elaboracdo do modelo tedrico da tese. Fique claro que ndo se pretende
apresentar uma revisao tedrica exaustiva sobre essas duas disciplinas, porquanto o foco da
tese se dirige a um objetivo bem definido: entender os meios de comunicagdo como negOcios
e investigar as suas relagdes com o mercado. Consequientemente, os temas foram eleitos com

base em sua pertinéncia para os propositos da pesquisa.

Como ja foi destacado no capitulo anterior, a producdo e difusdo de mensagens ra
sociedade moderna sdo executadas principalmente através organizagGes formais complexas,
segundo um modelo industrial de economia de escala (Bogart, 1995; Sinclair, 1996). Embora
boa parte dos estudos sobre os meios de comunicacdo enfoque apenas o conteldo das
mensagens e seus efeitos sobre a sociedade, 0 que esta por tras disso tudo sdo as condicles
sob as quais essas organizagfes operam. Smythe (1981) enfatiza que a comunicacdo de massa
ndo pode ser explicada inteiramente pelas mensagens nem pelos suportes tecnol gicos que as
transmitem, pois sdo as relacdes sociais que determinam o contelido e a forma de difuséo.
Indo mais além, pode-se dizer que qualquer estudo sobre os meios de comunicacdo, deve
considerar a economia dessa indUstria, ou seja, como 0s participantes alocam 0S Seus recursos
e que relacbes se desenvolvem a partir desse processo (Tankel e Williams, 1993; Turow,
1997).

Ja foi dito também que a economia dos meios de comunicacdo ndo é um Processo
simples de se explicar através dos modelos tedricos tradicionais. Se, nas induUstrias
“convencionais’ os modelos fornecidos pelas teorias econdmicas ja se furtam em explicar
muitos fendmenos que determinam as transaces, na IMCM o problema é potencializado
pelas suas peculiaridades. Bates (1993), por exenplo, ao eplicar a avaliacdo do preco de
empresas de comunicagdo, observa que o valor de utilidade nessa indUstria segue parametros
distintos. Ou sgja, o fato de um veiculo de comunicagcdo servir a um interesse politico, muitas

vezes pode ter um valor bem naior do que os resultados financeiros que o veiculo pode
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auferir. Ha varios exemplos de jornais que se mantiveram (e ainda se mantém) em circulacéo

como porta- vozes de um politico ou um partido, mesmo apresentando balanco negativo.

Entretanto, talvez a caracteristica mais peculiar da IMCM, do ponto de vista
mercadol 6gico e gerencial, € o fato de servir a dois tipos distintos de clientes que buscam num
mesmo produto a satisfacdo de necessidades diferentes. Obviamente, empresas que servem a
segmentos variados do mercado ndo € algo raro. O que caracteriza a particularidade da IMCM
€, pois, a interdependéncia entre esses dois tipos de clientes. No topico seguinte é

desenvolvido um modelo axiomético que visa a sistematizar e a debater essas inter-relagoes.

Para entender melhor a estrutura da IMCM e identificar as relagcbes que compdem o
modelo tedrico aqui proposto, no restante do capitulo sdo discutidos os seguintes topicos:
teorias em marketing e sua aplicacdo junto aos negdcios da IMCM, cobrindo basicamente os
temas conceito de marketing e orientacéo para o mercado; as empresas de comunicagdo e sua
dupla relacdo com o mercado, no qua é discutida a implementacdo do conceito de marketing
junto aos dois tipos de clientes da IMCM e é debatida a “anatomia’ dos produtos contetido
editorial e espaco publicitério; e a exploracéo comercial da comunicacdo de massa, segundo
as perspectivas pessimista e otimista, toépico que explora um pouco da histéria de como os

negocios dalMCM tomaram a configuragdo atual.

4.1. A interdependéncia entre conteldo editorial e espaco publicitario: um

modelo axiomatico

Pfeffer e Salancik (1978) enfatizam que toda organizacdo necessita de recursos para
operar. E, qualquer que sgja a natureza dos recursos — financeiros, tecnolégicos, humanos
etc. — eles devem ser adquiridos antes de serem usados. Isso envolve trocas com o ambiente
externo, o que cria problemas de incertezas para as organizagdes e ajuda a configurar as
relaces de poder em uma industria, de acordo com o grau de dependéncia em relagdo a um

recurso ou o nivel de escassez do mesmo.

Porém, normalmente as relagbes de dependéncia formam uma intrincada rede de
intercBmbio de recursos e 0 que se vé com mais freqiiéncia séo relagdes de interdependéncia,
0 que, segundo Pfeffer e Salancik (1978: 40. Origina em inglés), “existe sempre que um ator
ndo controla inteiramente todas as condi¢des necessérias para concluir uma acdo ou para obter

o0 resultado esperado dessa acdo”. O que diferencia a relacdo de dependéncia da
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interdependéncia é que na primeira ha uma hierarquia entre os atores, ou sgja, B depende de
A, portanto A exerce poder sobre B (Emerson, 1962). Ja na interdependéncia, as relactes de

poder sGo mais intrincadas, as vezes reciprocas, as Vezes ndo recursivas.
Segundo Pfeffer e Salancik (1978), ha dois tipos de interdependéncia:

Interdependéncia de resultados: quando os resultados obtidos por A sdo
determinados conjuntamente pelos resultados obtidos por B. Pode ser uma relagéo
competitiva de soma zero. Por exemplo, um mercado onde hga mais de um
fornecedor. Ou entdo, pode ser uma relagdo simbidtica em que o output de um ator
torna-se input para outro, sendo que ambos podem se sair bem ou mal desse
intercambio.

I nterdependéncia de comportamento: quando as atividades, por S mesmas, S&0
dependentes das agdes de um outro ator social (por exemplo, tentar organizar um

jogo de poquer).

Pfeffer e Salancik (1978) referemse a interdependéncia da organizacdo com outros
agentes situados no ambiente externo. Porém, Wageman (1995) estuda a interdependéncia
entre grupos e individuos dentro de uma mesma organizagao e relaciona 0 conceito com o
desenho funcional das equipes de trabalho. Segundo a autora, ha trés maneiras de se

coordenar as atividades funcionais:

Desenho altamente interdependente: quando s30 necessarias pessoas com
competéncias bem especificas para se atingir um Unico objetivo (por exemplo,

uma campanha publicitéaria).

Desenho altamente independente: quando ha tarefas desempenhadas
separadamente por cada individuo, com resultados e recompensas também
individuais ou especificos (por exemplo, equipe de vendas em que cada vendedor,
OU pequenos grupos agem separadamente e cada um recebe sua comissdo de

acordo com seu proprio desempenho, sem depender dos resultados de outrem).

Desenho hibrido: quando ha grupos agindo em prol de objetivos especificos,
numa determinada insténcia, porém atuando em colaboracdo com outros grupos
para a consecucdo de um empreendimento maior (por exemplo, equipes de
pesgquisadores agrupadas por competéncia especifica, porém enggjados na

realizacdo de um mesmo projeto).
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Tankel e Williams (1993) defendem que as transacBes econémicas ocorridas na
IMCM s6 podem ser analisadas através do conceito de interdependéncia de recursos, pois
essa industria opera segundo uma base complexa de relacfes, que nodelos mais simples ndo
conseguem explicar. Nota-se que a interdependéncia na IMCM se manifesta ndo apenas no
nivel da organizagdo com o0 seu ambiente externo, mas também dentro da propria empresa. A
grande diferenca € que, por competir num mercado de produto dual, essas relagdes de
interdependéncia sdo potencializadas. Ou sgja, essas empresas possuem dois departamentos

disputando recursos especificos em ambientes diferentes.

Porém, os resultados das a¢Ges de um departamento afetam os resultados das agbes do
outro de modo reciproco (interdependéncia de resultados, segundo Pfeffer e Salancik, 1978).
Simultaneamente, as atividades de cada uma dessas éreas influenciam e sdo influenciadas por
outros atores sociais (como fornecedores, institui¢cdes reguladoras, distribuidores etc.) numa
intrincada rede de poder, nos moldes do que Pfeffer e Salancik (1978) chamam de
interdependéncia de comportamento (para uma descricao mais detal hada dos agentes de poder
naIMCM, ver Tankel e Williams, 1993; e Turow, 1997).

Além de estarem envolvidas nessas rel acdes reciprocas de poder e dependéncia com o
ambiente externo, essas &reas sdo interdependentes internamente na organizacdo, pois as
decisbes de uma afetam o desempenho da outra. Assim, mesmo desempenhando funcdes
digtintas ou possuindo competéncias especificas, os profissionais dessas éreas estéo
envolvidos na consecucdo de um empreendimento maior — a sobrevivéncia do veiculo de
comunicacdo no mercado. Mas também, em alguns momentos de suas tarefas, deve haver
colaboragéo e fluxos de informagdo entre os departamentos editoria e de publicidade
(desenho hibrido, segundo Wageman, 1995). A figura 1 representa graficamente as relacOes
de interdependéncia presentes na IMCM.

Mercado de Mercado de publico
anunciantes receptor
Departamento de Departamento
Publicidade Editorial

Figura 1: relacBes de interdependéncia da IMCM
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Na figura 1, as &reas em branco referemse as acBes de cada instancia que néo
dependem dos resultados das acdes das outras ou representam as competéncias especificas. As
areas em cinza referemse as agdes que dependem dos resultados das agles de outra(s)
instancia(s) ou “zonas’ em que a colaboracdo é necessaria. Em linhas gerais, a figura pode ser

interpretada da seguinte maneira

O departamento comercial depende do mercado anunciante, que comprara o
espaco publicitério por ele oferecido. JA 0 mercado anunciante depende do produto
espaco publicitario oferecido pelo veiculo de comunicacéo para completar 0 seu
ciclo mercadol 6gico. Ambos estdo sujeitos as normas, regulamentos e principios

gue disciplinam esse mercado.

O departamento editorial depende do mercado de publico receptor, para consumir
o0 contetido do veiculo. Por sua vez, o publico receptor necessita da informagéo, do
entretenimento e dos servicos oferecidos pelo veiculo, que sdo produzidos pelo
departamento editorial. Nesse caso, ambos também estédo sujeitos a normas,

regulamentos e principios;

O mercado de anunciantes depende do publico receptor, que concedera atencéo a
sua mensagem publicitéria e se interessara ou ndo pelos seus produtos. Ja o
publico receptor necessita do mercado anunciante que, além de subsidiar (ou
bancar totalmente) o conteldo editorial do veiculo de comunicacdo, fornece
informagdes que o auxiliam nas suas decisdes de consumo (Picard, 1993). Essa

relacéo também é marcada por normas, regulamentos e principios;

O departamento de publicidade depende do contetido produzido pelo departamento
editorial, pois o interesse dos anunciantes pelo produto espaco publicité&rio é
determinado pela quantidade/qualidade do publico receptor do veiculo. O
departamento editorial, por sua vez, depende do volume de receita com espaco
publicitério, tanto para oferecer um produto mais barato ao publico receptor,
guanto para redlizar investimentos na qualidade do contelido. Essa relagdo é

marcada por principios éticos, legais e normas internas da organizag&o;

As relacbes diretas de interdependéncia entre o mercado de anunciantes e o
departamento editorial sG0 mais raras (sob a perspectiva pessimista, entretanto,

essas relagdes sdo freglentes e intencionais — ver Smythe, 1981; Compaine,
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1982; e Bagdikian, 1983). Os anunciantes dependem da veiculacdo de contelido
favorével as suas atividades (Deacon, 1999) e da producdo de uma audiéncia que,
além de consumir o produto editorial, estara exposta as mensagens publicitérias,
fundamentais para o sistema de producdo industridl em larga escala O
departamento editorial, por sua vez, necessita de um mercado de anunciantes
robusto e abundante, que se interesse pela audiéncia que o veiculo produz e pague
parainserir a sua mensagem publicitaria junto aguele contelido. Essas relacfes sdo
reguladas basicamente por principios éticos e leis de mercado, embora hagja alguma
legislacdo a respeito;

As relages diretas entre o departamento de publicidade e o mercado leitor se déo
principamente através das pesquisas de afericdo de audiéncia, qualificacdo de
publico e lembranca (recall) de anuincios. Para o mercado leitor, interessa que o
departamento de publicidade apresente um bom desempenho, de modo a garantir-
Ihe contelido editorial a pregos mais acessiveis (ou gatuita) e de boa qualidade,
além de informagdes que auxiliem seu processo de consumo (anincios). Essas
relacdes sdo orientadas por coédigos de auto-regulamentacdo, principios éticos e
legislacdo especifica

Desse modo, um modelo de interdependéncia entre contelido editorial e espaco

publicitério envolve 0s seguintes axiomas:

®  Quando um veiculo de comunicacdo de massa cria um mercado de audiéncia
(leitores, telespectadores etc.) ele esta automaticamente criando um mercado

potencia de anunciantes.

® Se um veicuo de comunicacdo de massa quer conquistar um segmento de
anunciantes em especia ele deve, primeiramente, reunir uma audiéncia

pertencente ao(s) segmento(s) de mercado a que se dirigem esses anunciantes.

® O sucesso junto a um determinado mercado de audiéncia é fundamental para o

sucesso junto ao mercado de anunciantes correspondente.
® O sucesso junto a um determinado mercado de anunciantes é fundamental para o
sucesso junto ao mercado de audiéncia correspondente.

Esses axiomas sd0 a base sobre a qual se corstruiu 0 modelo tedrico da pesquisa e,

logicamente, sG0 assumidos como pressupostos para a estrutura da nvestigagdo. De uma
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maneira ou outra, seja através de uma perspectiva critica ou prescritiva, as teorias existentes

utilizam esses mesmos pontos de partida.

4.2. O conceito de marketing e sua implementacdo em negécios da |IMCM

O ponto de partida para este trabalho € a aplicacdo do conceito de marketing, como
definido no capitulo anterior. E necessario, porém, discutir esse conceito, bem como tragar a

sua trgjetdria no meio académico.

Segundo Bartels (1988), o marketing se formalizou, no inicio do século XX, como
uma atividade facilitadora do comércio e da distribuicéo de mercadorias. Todavia, o conceito
de marketing, assim como a sua prética, evolui até o fina do sculo XX. Keith (1960) divide

a evolucao do marketing em quatro fases (ou “eras’):
Era da producéo: ofertas padronizadas e distribuicdo mais ampla possivel.

Era da orientacdo para as vendas: provocar, nos consumidores, uma

predisposicéo a compra, através de agressivo esforco de vendas e promogéo.
Era do marketing: satisfaco das necessidades e desgjos dos clientes.

Era do marketing integrado: disseminacéo do conceito de marketing através de

todos os departamentos e atividades da organizaco.

A classificacdo de Keith, porém, divide a evolucdo do conceito em periodos distintos,
cronologicamente seqiienciados. Fullerton (1988) rejeitatal divisdo, questionando a existéncia

detais“eras’ e propde uma outra periodizacao:
Antecedentes: antes da Revoluc&o Industrial.
Origens: durante e logo apés a Revolucdo Industrial.
Desenvolvimentoinstitucional : de 1870 até 1930.
Formalizacéo: ap6s 1930.

Entretanto, a classificacdo de Fullerton apenas descreve como as firmas evoluiram em
termos de comercializagcdo dos seus produtos, tentando adaptar as suas relacbes com 0s
clientes as revolucfes nos processos industriais e econdmicos, bem como a institucionalizacdo

do marketing como campo de conhecimento. O seu modelo ainda divide o marketing em
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“eras’, sendo que a diferenca para o modelo de Keith é a utilizagdo de outros critérios para a
periodizacdo. O que se questiona nesta tese é que essas formas de taxinomia do marketing
adotam um critério cronoldgico, como se uma forma de marketing substituisse a outra, apés
um certo periodo de tempo.

Este estudo defende uma visdo diferente das fases do conceito de marketing. Aceita-se
gue tais fases existam, mas assume-se que elas ndo se dao de forma sequencial em todos o0s
setores da economia como um todo. Elas representam diferentes estégios da implementacéo
do conceito de marketing por cada empresa em particular e podem até coexistir em uma
mesma industria. Por exemplo, no inicio deste novo milénio ainda existem muitas empresas
gue ainda se encontram na era da producéo, segundo o critério de Keith (1960), enquanto
outras empresas do mesmo setor pdem estar em estdgios mais “avancados’. Uma grande
proporcdo de empreas ainda obtém lucros adotando uma abordagem da era das vendas e estdo
longe de mudar tal posicionamento. Por outro lado, tragos das eras de marketing e de
marketing integrado podem ser verificadas bem antes da sistematizacdo da disciplina.
McKendrick (1970), por exemplo, narrou a vida e a obra de Josiah Wedgwood, um produtor
de ceramicas que viveu na Gré Bretanha durante a primeira fase da Revolucéo Industrial, que
j& empregava ferramentas avancadas de marketing, por exemplo, a segmentacéo de mercado,
um conceito que so veio a ser discutido formalmente no meio académico na década de 1950
(Smith, 1956).

Assim, o grau de implementacéo do conceito de marketing pode ser comparado a um
matiz que tem como referéncia a abordagem da producdo, no nivel mais fraco, até a
abordagem do marketing integrado, no nivel mais forte. As empresas se situariam em algum
ponto nessa escala. Narver e Slater (1990), ao medir orientacdo para 0 mercado pela primeira
vez, ja assumem que a implementacdo do conceito de marketing é um continuum que se da

em niveis diferentes entre as vérias empresas.

Nesta tese, todavia, vai-se um pouco mais aém, afirmando-se que até mesmo uma
Unicafirma pode estar simultaneamente em diferentes fases da implementacéo do conceito do
marketing. Por exemplo, se ela usar uma abordagem focada em vendas no atendimento de um
determinado segmento de mercado, que demanda menor customizacdo e, a0 mesmo tempo,
adotar uma filosofia de marketing integrado para atender a um outro segmento, mais exigente.
E essa caracteristica da implementacdio do conceito de marketing que ajudara a explicar as
diferencas no atendimento ao mercado leitor e ab mercado anunciante, que se verificam na
IMCM.
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No final da década de 1980, o0 meio académico novamente se voltou para a discussao
do conceito de marketing, que teria motivado embates curiosos na academia duas décadas
antes, entre Kotler e Levy (1969) e Luck (1969). Mas, dessa vez, as discussdes ndo visavam a
buscar a melhor definicdo formal de marketing ou para delimitar 0 seu escopo, mas sim para
analisar a sua implementacéo. Webster (1994) observa que importantes mudancas no cenério
econémico marcaram as Ultimas décadas — o0s mercados agora se caracterizam pela
abundancia de produtos e concorrentes, os clientes séo melhor informados e mais exigentes,
predominam as previsdes pessimistas nas analises econdmicas e a competicdo agora € global.
Webster propde, entdo, um novo conceito de marketing, baseado no desenvolvimento de
relacionamentos mais duradouros com os clientes, disponibilizando ofertas que agreguem
valor para estes — 0 marketing de relacionamento. Para tanto, a organizacéo deve procurar
conhecer o mercado, identificar aqueles clientes cujas necessidades sdo mais adequadas as
competéncias da firma, inovar sempre e desenvolver uma cultura organizaciona visando a

estabel ecer um relacionamento de longo prazo com os clientes.

4.2.1. Orientacdo para o mercado: aimplementacdo do conceito de marketing

Apesar de o conceito de marketing de Webster (1994) estar sintonizado com o cendrio
contemporaneo, Day (1994: 37. Original em inglés) observa que “através da maior parte de
sua historia, o conceito de marketing tem sido mais um ato de fé do que uma base prética para
0 gerenciamento de um negocio”. Assim, a partir da Ultima década, as atencdes se voltaram
para a implementacéo do conceito de marketing — ou orientacdo para o mercado — dando
origem a uma das mais consistentes séries de pesquisas na area. Foram realizados varios
trabalhos com o objetivo de identificar, Sistematizar e mensurar as atividades das
organizagdes orientadas para 0 mercado, ou sgja, aquelas cujas acles estdo mais sintonizadas
com o conceito de marketing (Kohli e Jaworski, 1990).

A partir do final da década de 1980, os autores comecaram a utilizar a expressao
orientagdo para 0 mercado como sinénimo desse novo conceito de marketing, fundamentado
na coleta de informacfes sobre 0 mercado e na utilizagdo destas para produzir uma resposta
efetiva (Shapiro 1988; Webster 1988). Kohli e Jaworski (1990) assumiram a empreitada de
definir de forma mais sistematica, dentro dos rigores de uma proposicéo tedrica, 0 que €

orientacéo para 0 mercado. |dentificaram, ent&o, trés dimensoes:
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Um ou mais departamentos da organizacdo encarregados de gerar inteligéncia de
mercado, visando a conhecer as necessidades dos clientes atuais e potenciais e 0s
fatores que ajudam a configurar 0 ambiente externo (como concorréncia,

regulamentagOes, tecnologia etc.).

A disseminagcdo desse conhecimento através de todos os departamentos da

organizagao.

Envolvimento de um ou mais departamentos no desenvolvimento de estratégias e

taticas em resposta as oportunidades e ameacas identificadas no mercado.

Posteriormente, Jaworski, Kohli e Sahay (2000) acrescentaram que as organizagoes
podem responder ao mercado de duas maneiras. uma mais adaptativa, na qual a empresa toma
a configuracdo do mercado como algo dado e invariavel e tenta redirecionar a sua estratégia
de acordo com essa redlidade; e outra mais proativa, quando a organizagdo age tentando
mudar a estrutura do mercado, de modo a tirar proveito da nova situagdo (por exemplo,
eliminando concorrentes ou canas, pressionando a ateracdo das regulamentacOes,

introduzindo inovacdes tecnol dgicas etc.).

Quase na mesma época que Kohli e Jaworski, Narver e Slater (1990) também
apresentaram a sua contribuicdo, afirmando que orientagdo para 0 mercado € um
comportamento organizacional formado por trés componentes — orientacdo para o cliente,
orientacdo para a concorréncia e coordenacdo interfuncional. Esse comportamento se
traduziria nas atividades de busca e disseminacdo de informacgdes, disseminagdo dessas
informagdes e esfor¢o coordenado de vérios departamentos a fim de criar valor para os

clientes.

Day (1994) relaciona a orientagdo para 0 mercado com as capacidades
organizacionais, ou sgja, para que as empresas empreguem esse conceito, na prética, elas
devem criar mecanismos gue |hes permitam desenvolver novas competéncias. As capacidades
organizacionais podem ser definidas como a “combinacdo complexa de habilidades e
aprendizagem coletiva, exercidas através dos processos organizacionais, que garantam uma

coordenacdo superior das atividades funcionais’ (Day, 1994: 38. Origina em inglés).

Slater e Narver (1994), Narver e Slater (1998), assim como Han, Kim e Srivastava
(1998) asseguram que a orientacdo para 0 mercado é uma forma particular de cultura. Ela se

consolida através de uma série de valores, normas, artefatos e comportamentos que dao
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marketing (Homburg e Pflesser, 2000).

Ja Deshpande e Farley (1998) sustentam uma visdo mais restrita de orientagé para o
mercado, focada mais em aspectos pragmaticos. Para eles, orientacdo para 0 mercado ndo é
uma cultura organizacional, mas sim um conjunto de atividades, i. e., comportamentos e
processos interfuncionais relacionados a continua avaliaco e atendimerto das necessidades

dos clientes.

Para os propdsitos desta tese, a definicdo de Kohli e Jaworski (1990) parece a mais
adequada de todas. Ela relaciona a implementacéo do conceito de marketing como um reflexo
da politica estratégica da organizagdo como um todo e ndo como um mero conjunto de
afazeres restrito a um Unico departamento. Ao mesmo tempo, ela fornece as bases empiricas
da investigacdo desse constructo, muito bem sintetizado na escala MARKOR (Kohli,
Jaworski e Kumar, 1993). Portanto, o conceito de orientacdo para o mercado serd
aprofundado com referéncia nas proposi¢cées desses autores, embora, como ja se mencionou
ha visdes diferentes (para uma revisdo dessas outras perspectivas, ver Sampaio, 2000; Perin,
2001).

4.2.2. Orientacdo para o0 mercado segundo Kohli e Jawor ski

A primeira dimensdo da orientagéo para 0 mercado € a geracdo de inteligéncia. Mais
do que arealizacdo de pesquisas de mercado junto aos clientes, essa dimensdo se subdivide

em trés facetas distintas, porém correl acionadas:

Coleta de dados e processamento de informacOes sobre as necessidades
presentes e futuras dos clientes. De longa data, as teorias em marketing ja
apregoam a importancia de as organizacdes concentrarem o foco nos seus clientes.
Essa atividade vai além de perguntar aos consumidores o que eles querem, mas
também procura antecipar os problemas dos clientes (existentes ou potenciais),

visando a avaliar a possibilidade de fornecer-lhes a satisfagdo dessas necessidades.

Monitoramento dos fatores externos que podem afetar as atividades da
organizacdo ou provocar mudancas nas preferéncias dos clientes. Ha varidvels

no ambiente que a organizacdo ndo pode controlar, mas pode monitorar através de
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uma sistemética de inteligéncia ambiental, que Ihe permite identificar tendéncias e
Se antecipar a possivels ameagas. Dickson (1992; 1996) observa que a competicao
tomou proporcBes bem maiores e caracteristicas bem diferentes daquelas
existentes no periodo em que se estabeleceram os principios do pensamento
econémico cléssico. Em vez de competicdo e competitividade, Dickson propde os
termos hipercompeticdo e hipercompetitividade, decorrentes de um cenério

caracterizado por:
0 Muitos competidores lutando agressivamente.
0 Vantagens competitivas sustentadas por pouco tempo.
0 Segmentos de mercado se constituindo a cada momento.
0 Inovagdes tecnolbgicas cada vez mais freqlientes e de maior impacto.

o Circulo vicioso no processo inovacdo —-> imitacdo -> outra inovacdo >
outraimitacso (...).

0 Guerras de precos.

Num ambiente assim configurado, € comum (e muitas vezes a Unica solucéo) o
administrador se valer do comportamento de improviso, ou Sga, a inovacéo—
imitacdo répida, baseada mais no insight do que em informacbes objetivas
(Dickson, 1992; 1996). Porém, apesar de surtir efeito em algumas situacdes, 0
comportamento de improviso é uma acdo de ato risco e deve ser evitado ao se
lidar com o cenario de hipercompetitividade. Em vez do insight, Dickson propde
gue a empresa desenvolva a capacidade de tomar decisdes mais racionais em
ambientes instéveis (atentando para as taxas de mudanca da demanda) e para o
carater inovador-imitador dos concorrentes e dos fornecedores. Dickson chama
essa capacidade de racionalidade competitiva, cujo pilar fundamental é a geracéo

de inteligéncia no ambiente externo.

Utilizacdo de meios formais e informais de geracéo de inteligéncia. Além das
pesquisas e estudos formais, informagdes de importancia estratégica podem ser
obtidas junto a parceiros e distribuidores, empregados da linha de frente, noticias
veiculadas na midia etc.

A segunda dimensdo da orientagdo para 0 mercado se refere a disseminagdo de

inteligéncia através da organizacdo. Para a organizagéo efetivamente implementar agdes em
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resposta as necessidades dos clientes e em antecipacdo aos movimentos da concorréncia ou
das demais forcas externas, € necess&rio que hagja a integracdo de varios departamentos. No
cenario gue se desenhou nas Ultimas décadas, 0 marketing deixou de ser um mero conjunto de
funcdes sob responsabilidade de um departamento especifico, para se tornar um conceito, que
deve ser disseminado por toda a organizacdo. Ou sgja, todas as areas da organizacdo devem
desenvolver suas atividades focadas no objetivo final de satisfazer os clientes. Portanto, esse
ndo é o papel tdo somente do departamento de marketing, mas o resultado de uma filosofia
mercadol6gica consolidada em todas as areas, refletido nas atitudes e comportamentos de
todos os membros da organizagdo. Da mesma forma, o departamento de marketing ndo deve
chamar para si toda a responsabilidade pela satisfacdo dos clientes e pelo sucesso no mercado.
Na maioria das situagdes, a funcdo do marketing € influenciar as acOes dos gerentes e demais
empregados das outras éreas, para que 0 objetivo de atrair e manter clientes ndo estgja
presente apenas na mente das pessoas, mas permeie também a execucdo de suas tarefas
(Srivastava, Shervani e Fahey, 1999).

Essa integragdo entre dois ou mais departamentos deve observar dois aspectos
principais:

Permitir o fluxo e o intercambio de informacdes entre os departamentos. Todo o
conhecimento gque se tem sobre as necessidades, insatisfacoes e preferéncias dos
clientes e sobre as demais forcas exdgenas que interferem na estratégia da
organizacdo, deve ser compartilhado entre os departamentos. As formas de
promover essa disseminagdo de inteligéncia sd0 as mais diversas — jornais
internos, reunides interdepartamentais, convivio informal etc. (Kohli e Jaworski,
1990).

Assegurar o uso efetivo das informacdes geradas no ambiente Cada
departamento deve ser encorgjado a selecionar, anaisar e utilizar as informacoes
disseminadas, para que possam em algum momento implementar procedimentos,

dentro do seu &mbito de acéo, fundamentados nesse conhecimento.

A terceira e Ultima dimensdo da orientacdo para o mercado € aimplementacdo de uma
resposta fundamentada na inteligéncia de mercado que a organizagdo gerou. Segundo

Jaworski e Kohli (1993), essa resposta se dubdivide em duas facetas:

Desenho da resposta. Significa a formalizagdo de planos estratégicos de marketing
a partir das informagdes que a organizagéo coletou e processou. A formulagdo
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desses planos envolve especificar, entre outras coisas, que produtos a empresa vai
desenvolver/aperfeicoar, que procedimentos administrativos véo  ser
criados/modificados para agilizar os processos de satisfacéo do cliente, que canais
de marketing/comunicagdo vao ser implementados para aproximar a organizagao e

seus clientes etc.

I mplementacéo da resposta. Significa colocar em prética o que foi definido no

desenho da resposta.

4.2.3. Relacéo entre orientacdo para o mercado e desempenho

Muitos trabalhos sobre orientacdo para o mercado foram produzidos a partir de 1990,
tanto para desenvolvimento tedrico do constructo quanto para verificar empiricamente as suas
consequéncias para diversos aspectos das organizacbes. Para esta tese, interessam
principalmente os efeitos da orientagdo para 0 mercado sobre os resultados das organizacoes,

principalmente desempenho financeiro e satisfag&o dos clientes.

Um grande nimero de estudos empiricos confirmou a existéncia de uma relacdo
positiva entre orientacdo para 0 mercado e desempenho, embora as escalas para se medir o
constructo e as varidvels usadas para se definir desempenho variem bastante. Além disso, o
tipo de medida utilizado parece afetar tal associagdo. Por exemplo, Jaworski e Kohli (1993)
encontraram relagdo positiva quando usado o critério subjetivo para se medir o desempenho,
mas a relacdo ndo se mostrou significativa quando usado critério objetivo (participacéo de
mercado).

Narver e Slater (1990), usando como medida de desempenho o retorno sobre ativos
(return on assets — ROA), encontraram relacdo positiva e significativa entre orientagdo para
0 mercado e lucratividade. Observaram também que um grau médio de orientacdo para o
mercado tem uma relacéo mais fraca com a lucratividade do que um baixo grau de orientacéo
para 0 mercado. Em outras palavras, ou a organizacdo se volta totalmente para a
implementacdo consistente da orientagdo para o mercado, ou adota 0 posicionamento oposto,
pois manter-se no meio termo € a opcdo menos favoravel. Mais tarde, Narver e Slater (1994)
estenderam esses resultados, demonstrando que a orientagcdo para o mercado esta relacionada

positivamente também com crescimento de vendas e com sucesso do produto no mercado.
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Alguns autores encontraram associagfes positivas entre orientagdo para o mercado e
desempenho da organizacdo, porém mediadas por outras variaveis. Poucos encontraram efeito
adverso.

Han, Kim e Srivastava (1998) ndo encontraram relacdo direta entre orientagéo para o
mercado e desempenho, porém a relacdo € positiva e significativa para as variaves
crescimento da participagao de mercado, sucesso de novos produtos e performance geral. Na
medida em que cresce a orientacdo para a aprendizagem, a relacdo entre orientacdo para o
mercado e participagdo de mercado também aumenta, mas a relagdo entre orientacdo para o
mercado e sucesso de hovos produtos diminui.

Homburg e Pflesser (2000) concluiram que um comportamento organizacional
baseado em orientacdo para o mercado tem um efeito positivo significativo sobre os objetivos
mercadol 6gicos da empresa e isso afeta positivamente o desempenho financeiro. Entretanto,

tais relagdes sdo fortalecidas pelo grau de dinamismo do mercado.

No estudo de Matsuno e Mentzer (2000), a relagdo entre orientacdo para 0 mercado e
desempenho varia de acordo com o tipo de estratégia. As organizactes prospectivas (aquelas
gue se antecipam as necessidades dos clientes e as demais forcas do ambiente externo) se
beneficiam mais da orientacdo para o mercado do que as organizagOes defensivas (aquelas que
apenas reagem as ameacas externas depois de estas terem se instaurado) e as analistas

(aquelas &geis na coleta de informagtes, mas lentas em implementar respostas).

Grewal e Tansuhg (2001) sdo um dos poucos a encontrar efeito adverso da orientacéo
para o mercado sobre o desempenho. Entretanto, eles estudam a implementacéo do constructo
em um cenario totalmente diferente dos demais autores — a amostra € composta por empresas
da Tailandia, e os dados s3o coletados no periodo subseqiiente a crise que afetou a Asia em
1997. Os resultados mostram que, nesse caso, a flexibilidade estratégica tem um efeito mais

favoravel sobre o desempenho financeiro do que a orientacéo para o mercado.

4.2.4. Orientacdo para o mer cado em negocios da |IMCM

Na IMCM, os estudos sobre orientagdo para o mercado, até entéo, revelam resultados
controversos. Em primeiro lugar, ha a polémica de se determinar o contelido a partir dos

interesses dos leitores. Underwood (1993), estudando jornais impressos norte-americanos
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sustenta que a opgao estratégica dominante raguele mercado, na década de 1980, feita a
reboque do movimento de “dar-aos-leitores-o-que-eles-querem”, trouxe grandes prejuizos
para a qualidade editoriad do meio (énfase em contelidos irrelevantes, superficiaismo na
divulgacdo dos fatos e interferéncia externa na producdo editorial). McManus (1994),

estudando producdo jornalistica em emissoras de televisio, chega a resultados semel hantes.

Por outro lado, muitos autores discordam da tese critica, acusando-a de exagerar 0s
efeitos negativos da aplicacdo do conceito de marketing nos negocios da IMCM e apontando
a sua incapacidade de apresentar uma aternativa a0 modelo vigente. Demers (1996), por
exemplo, argumenta que o fortalecimento do modelo de corporacéo jornalistica (i. e,
organizacBes grandes e complexas, com rigida hierarquia, divisdo formal do trabalho,
sistematizacdo de normas e procedimentos, tomada de decisdo predominantemente racional e
propriedade “pulverizada” entre muitos acionistas) ndo trouxe prejuizo ao contetdo editorial
ou a manutencdo da sociedade democrética. Embora reconhega que haja grandes pressdes
externas sobre a producdo jornalistica e que a comunicacdo de massa é peca fundamental no
jogo de interesses politicos, Demers insiste que, pelo contrario, os grandes jornais tém sido,
nas Ultimas décadas, importantes porta-vozes de movimentos em prol dos direitos das

mulheres, dos trabalhadores, dos homossexuais e dos mais pobres.

Na mesma linha, Bernt et al. (2000) apresentam um estudo empirico demonstrando
gue os editores superestimam o interesse dos leitores em conteido “irrelevante’
(entretenimento, esportes, violéncia e amenidades). Nessa pesquisa, foram entrevistados
véarios editores que opinaram sobre o tipo de assunto que os leitores se interessariam mais. Na
opinido deles, os leitores se interessariam mais pelo contelido “irrelevante’. Paralelamente, foi
entrevistada uma grande amostra de leitores, que responderam sobre 0s assuntos que mais
Ihes interessavam em um jornal. Os temas mais dtados se referiam ao chamado contelido
“relevante’ (agenda politica, debates socio-econdmicos e fatos marcantes do cotidiano).
Desse modo, esses autores colocam em xegque a tese critica de que as pesquisas com 0s
leitores levariam a um conteldo editoria irrelevante. Pelo contréario, a mediocrizacdo do
contelido jornalistico ndo seria resultado da orientagdo para 0 mercado e, sim, do mau

julgamento dos proprios editores a respeito do que os leitores preferem.

Beam (1998) também refuta a idéia de que os valores tradicionais do Jornalismo
tenham sido abandonados pelos jornais mais orientados para 0 mercado. Empregando um

nimero maior de varidvels do que os estudos anteriores, 0 autor comprova que tais valores
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sd0 mantidos em riveis iguais ou superiores ros veiculos com uma alta orientacdo para o

mercado leitor, em comparagdo com agueles com baixa orientagcdo para 0 mercado.

Com relacdo a dependéncia da venda de espaco publicitério, as teorias criticas acusam
os anunciantes de tentar influenciar o contelido editorial, tanto para evitar a publicacéo de
matérias que afetem negativamente as suas imagens, quanto para conseguir a veiculacdo de
contelido que promova seus produtos e negécios. Alguns estudos confirmam a hip6tese de
gue os anunciantes tentam influenciar o conteldo editorial e, muitas vezes, obtém sucesso
(Howland, 1989; Hays e Reisner, 1990; Gersh, 1992; Soley e Craig, 1992).

Entretanto, cabe ressaltar que os anunciantes ndo sdo a unica fonte de presséo sobre a
producdo editorial. Jamieson e Campbell (1992), por exemplo, estudam o assunto a partir de
uma perspectiva mais ampla, incluindo também os interesses politicos, além dos comerciais.
Ademais, nenhum dos estudos anteriormente citados of erece uma medida comparativa entre a
pressdo exercida pelos anunciantes e por outras fontes potenciais de influéncia sobre o
contelido editorial. O que se sabe € que a determinacdo da pauta de um veiculo de
comunicagdo € arena de disputa de varios interesses. Deacon (1999), por exemplo, observa
gue partidos politicos, candidatos ou outros grupos organizados também tentam interferir no
contelido editorial dos meios de comunicagdo, de modo a acrescentar seus pontos de vista e
suas preocupacdes a agenda politica, ter as suas imagens “massageadas’, divulgar as suas
plataformes e promover as suas bandeiras. Esse aspecto da comunicagdo é objeto de estudos
de uma importante linha de pesquisa, chamada agenda setting (McCombs e Bell, 1996). A

medida do quanto os anunciantes interferem nesse processo ainda é assunto a ser investigado.

Note-se, também, que a maioria dos estudos considera separadamente o atendimento
a0 mercado leitor e o atendimento a0 mercado anunciante. Beam (1998) por exemplo, ao
estudar orientacdo para 0 mercado em jornais, considera apenas a orientagcdo para 0 mercado
leitor e ignora 0 mercado anunciante, como se esse tipo de cliente ndo estivesse inserido no

processo produtivo e mercadol 6gico das empresas de comunicacdo de massa.

[ronicamente, a maioria dos estudos que abordam os dois tipos de clientes de forma
integrada, como atores de um Unico e intrincado processo, adotam uma perspectiva critica
(Arriaga, 1980; Smythe, 1981; Murdock e Janus, 1984; McAllister, 1996). Todavia, esses
estudos se baseiam em casos particulares, ndo havendo medidas em amostras representativas
e/ou ndo investigam relaces causais entre varidvels, pois esse ndo € 0 método predominante
em estudos sob tal paradigma. Além disso, a preocupacao desses autores € com argeicdo e a

desconstrucéo do sistema de exploragdo comercial da comunicagdo no mundo @pitalista.
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Embora fornecam discussbes provocativas para desenvolvimento conceitual e elaboracéo de
modelos tedricos, ndo se ocupam, obviamente, de anaisar processos gerenciais e seus
resultados para a consequente formulacdo de modelos que sirvam de base para aplicacéo

prética nas empresas.

4.3. As empresas de comunicacdo e sua dupla relacdo com o mercado: dois
produtos separados ou partes interdependentes de um mesmo processo

produtivo?

A literatura sobre os meios de comunicacd de massa ha muito reconhece que as
empresas dessa indUstria possuem uma caracteristica especifica: @ mesmo tempo em que
suprem o mercado com produtos para consumo em massa (jornais, revistas, programas de TV
e radio etc.) elas servem de canal para que outras empresas dvulguem 0s seus produtos,
através da venda de espaco publicitario. Essa relacdo simultanea com dois tipos distintos de
clientes confere a IMCM uma estrutura peculiar de producdo e comercidizacdo, que

doravante sera denominada dupla relacéo com o mercado.

Praticamente todos os estudos sobre comunicagdo de massa fazem mencdo a dupla
relacdo com o mercado como uma caracteristica dessas organizacoes, sejam eles criticos,
positivistas ou prescritivos. A interdependéncia entre producdo editorial e venda de espago
publicitario é também reconhecida na maioria dos textos da area, embora discordem entre si
guanto aos efeitos desse processo para a fungéo social dos meios de comunicagéo de massa. A
publicidade é citada como uma forma de subsidiar (ou custear inteiramente) o produto
oferecido ao publico receptor. Esse publico, por sua vez, desempenha um papel fundamental
na estrutura econdmica da IMCM. N&o somente pelo dinheiro que ele paga por alguns
produtos da IMCM, mas também porgue a comercializacdo do espaco publicitario € feita com
base no volume e/ou qualificacdo do publico receptor. Para obter competitividade, um veiculo
de comunicagdo necessita atingir o maximo possivel de pessoas ou estar direcionado a um
segmento com ato poder de consumo (em geral ou de produtos especificos), pois isso 0
tornara mais atraente para os anunciantes. Atraindo mais anunciantes, o veiculo aumentara
sensivelmente a sua receita, podendo investir na qualidade do conte(ido ou reduzindo o prego
cobrado do publico receptor. Isso, por sua vez, atraird uma massa ainda maior de pessoas,

fechando um circulo denominado ciclo de financiamento (Davis e Zerdin, 1996) ou espiral de
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circulacdo (Picard, 1993). Ta processo € objeto de muitos estudos nas teorias em
Comunicacdo Socia e estudos sobre ndustrias culturais, tanto para exaltar seus beneficios

(Cowen, 2000), quanto para criticar seus efeitos nocivos para a sociedade (Smythe, 1981).

O problema, entretanto, é quando se recorre a literatura prescritiva, tipo vade mecum
da administracdo de empresas de comunicacdo. Nesses textos a producdo de contelido
editorial e venda de espaco publicitério sdo tratados como atividades quase que totalmente
separadas (Smythe, 1981). Menciona-se que os veicul os de comunicacdo atendem a dois tipos
de clientes e que a venda de espaco publicitario é importante para a sobrevivéncia do veiculo,
mas assume-se que ha dois fluxos de producdo distintos e independentes para atender a cada
um desses clientes. Chega-se mesmo a fazer analogia com o conceito de unidades estratégicas
de negdcio (UEN), conforme mostra a figura 2.

RECEPTOR ANUNCIANTE

r 4L 1 1L
L L

Produto editorial Espacgo publicitario

1T 1T

Departamento editorial Departamento de publicidade

EMPRESA DE COMUNICAGAO

Figura 2: O gerenciamento n&o integrado da dupla relacdo com o mercado

Essa analogia com UEN's, € comum e tentadora, mas sera totalmente rejeitada nesta
tese. Primeiro, cabe lembrar a definicdo de UEN que, segundo Segev (1995), € um “corpo”
organizacional abrigando todas as funcdes necessarias para se alcancar a missdo da unidade,
de uma maneira independente Ou segja, huma corporagdo formada por vérias UEN'’s, cada
uma toma a sua decisdo estratégica independente das outras. Os movimentos estratégicos
(decisdes) de uma UEN népo afetam diretamente as outras UEN'’s da mesma corporagéo. E, o
gue esta tese visa a enfatizar € ainterdependéncia.
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Na IMCM, sempre que se toma uma decisdo relacionada com o contelido editorial, a
venda de espaco publicitario é diretamente afetada. |magine-se que um jorna resolva mudar a
sua linha editorial, por exemplo, de um conteldo mais €litizado para um estilo mais
“popular”. Isso afetara diretamente o produto espaco publicitério, pois 0 novo publico leitor
pode ndo ser interessante para a atual carteira de anunciantes, porém pode passar a ser
interessante para um novo segmento de anunciantes em potencial, obrigando que a empresa
redirecione suas agoes junto a0 mercado publicitéario. Também € verdade que, se um jornal
quiser mudar a estratégia junto aos anunciantes (talvez focar em empresas voltadas para
segmentos especificos) € necessario que o veiculo redirecione 0 seu contelido editorial

visando a se concentrar nesse publico.

Poder-se-ia dizer que, em uma dimensdo mais especifica, contelido editorial e espaco
publicitéario sdo produtos distintos, pois atendem a necessidades diferentes, de clientes
diferentes. Mas, em uma dimensdo mais ampla, ambos sdo partes integrantes e inseparavels

de um todo, o que afigura 3 tenta traduzir.

RECEPTOR

1T 1L

Produto editorial $

ANUNCIANTE

. =

Departamento editorial + Departamento de publicidade + Outros departamentos

EMPRESA DE COMUNICACAO

Figura 3. O gerenciamento integrado da dupl a relacdo com o mercado.

Note-se que, no gerenciamento integrado da dupla relagdo com o mercado, o produto

espaco publicitario ndo existe per se. Ele até pode ter um formato e demais atributos fisicos



(por exemplo, uma coluna, uma pégina, colorido, preto e branco etc.), mas o que o qualifica
como produto é o publico que a ele esta exposto. E esse publico sb é produzido a partir de um

determinado contetido editorial.

Nesse ponto, cabe uma pausa para se resgatar 0 conceito mercadol6gico de produto,
tal como elaborado por Levitt (1974). Para esse autor, 0 produto ndo se refere aos atributos
percebidos de imediato, mas sim aos problemas do cliente que ele visa a satisfazer. Desse
modo, 0 anunciante, ao eleger um determinado veiculo de comunicacdo de massa como canal
para sua mensagem publicitéria, ndo esté interessado unicamente nos atributos “concretos’ do
mesmo, mas sim no publico que ele é capaz de “reunir’. O atributo principal do produto
espaco publicitéario é, portanto, o publico que o veiculo atinge. Essa caracteristica do processo
produtivo dos meios de comunicacdo de massa € discutida por Smythe (1981) que, embora
adote uma perspectiva critica, afirma que o objetivo dessas empresas € produzir audiéncia

para, em seguida, vendé-la aos anunciantes.

No gerenciamento integrado da dupla relacéo com o mercado, tanto o departamento de
publicidade quanto o departamento editorial tém consciéncia que seus processos produtivos
sd0 interdependentes. Portanto, devem buscar uma forma de trabalharem integrados,
permitindo o fluxo de informacfes entre ambas as &reas e buscando se engajar num processo
de tomada de decisdo conjunta. O principal obstaculo a essa abordagem gerencial é a crenca
de que a producdo editorial deve trabalhar com maior a independéncia possivel, de modo a
evitar interferéncias externas no contetido do veiculo, mantendo a credibilidade. A principal
ameaca a independéncia, segundo os criticos, sdo 0s anunciantes. Porém, embora néo de
todo equivocados, os estudos empiricos até agora publicados ndo fornecem evidéncias
convincentes e que a separacdo entre as duas areas evite a “contaminacdo” do contelido
editorial.

4.3.1. A implementagdo do conceito de marketing na relagdo com anunciantes e

publico receptor

O movimento de orientacdo para o mercado que se difundiu no setor de jornais teria se

esguecido do mercado anunciante?

Muitos compéndios que tratam da administragdo de empresas de comunicagdo

mencionam explicita ou implicitamente os conceitos de mercado de produto dial, dupla
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relacdo com o mercado e ciclo de financiamento (Rucker e Williams, 1974; Udell, 1978;
Click e Baird, 1986; Harvard Post, 1983; Walker e Ferguson, 1998). Entretanto, devotam
guase todas as paginas a descrever como organizar o processo de producdo de contetido
editorial — as func¢des de um departamento de redagéo, o fluxo de producéo de uma edi¢éo de
jornal ou revista, os processos industriais e tecnol 6gicos envolvidos nesse processo, 0s meios
de distribui¢cdo ao publico receptor etc. Poucas paginas sdo destinadas a descrever o processo
produtivo do departamento de publicidade — organizagdo, funcbes, fluxo de producdo e
distribuicdo etc. — como se isso ndo fizesse parte da empresa de comunicagéo, ou fosse uma
coisa menor. O que se questiona aqui nem é tanto 0 nimero de péginas dedicado a cada um
dos clientes, mas a resisténcia em assumir que a publicidade e o conteido editorial sdo partes

de um mesmo pProcesso.

“O ma necessario” — assim € percebida a publicidade por grande parte dos
profissionais de jornalismo. Também na prética se percebe uma discrepancia no tratamerto
dado aos dois clientes da empresa de comunicacdo. E possivel perceber que tais empresas sdo
bem mais prospectivas (Matsuno e Mentzer, 2000) no trato com os leitores do que com 0s
anunciantes. S&o visiveis seus esforcos em identificar os desgjos e necessidades do publico
para posterior desenvolvimento de compostos de produtos que resultem em uma relagdo de
longo prazo com esse cliente. Com freguiéncia, sdo conduzidas pesquisas de mercado junto ao
publico receptor, desenvolvimento de novos produtos (ou aperfeicoamento dos produtos
existentes). Ha ainda uma preocupacéo freglente em se manter os canais de comunicacdo
com esse publico — alguns veiculos chegam a empregar ombudsmen, instancias criadas para

defender os pontos de vista do publico junto ao departamento editorial.

N&o se esta afirmando que os empresarios da comunicacdo de massa desprezem 0s
anunciantes. Pelo contrario, tém plena consciéncia da importancia dessa fonte de receita para
sustentacdo do seu negdcio, e se esforcam em empregar equipes cada vez mais competentes
na tarefa de vender espagco publicit&rio. O que se critica, neste trabalho, é a abordagem
adotada nesse processo de venda. Segja em periodos de crise, ou de abundancia, os dirigentes
dessas empresas ressaltam o aumento do volume de publicidade como um objetivo
importante. Porém, a prospeccao de anunciantes € normalmente feita sob um foco imediatista,
Sem a menor preocupacdo no retorno que a transacdo podera trazer para o cliente (ou criacdo
de vaor), formando as bases para um relacionamento de longo prazo. Nos pegquenos veicul os,
tipo jornais de bairro ou do interior, a forma em que é feita transacdo € ainda mais

lamentéavel, dependendo em grande parte da “filantropid” ou troca de favores.
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Estaria assim, arelacéo entre o veiculo e o publico receptor, mais proxima do conceito
de marketing (Webster, 1994) e arelagdo com os anunciantes mais préxima da era das vendas
(Keith, 1960)? As empresas de comunicacao seriam, portanto, organizagdes que se situam em

duas fases diferentes da implementacdo do conceito de marketing?

4.3.2. A importancia dos indices de recepcdo para a composicdo do produto

espaco publicitario

Durante muito tempo se pensou que a venda de espaco publicitario seria funcéo direta
dos indices de recepcdo do veiculo. Dai, talvez, a preocupagdo muito focada em ampliar o
publico receptor e assumir que a venda de publicidade viria como uma conseqiéncia
invevitavel. De fato, nos primérdios da profissionalizacdo da atividade de programacéo de
midia, levava-se em consideracdo que os anunciantes sempre buscariam aqueles veiculos que
atingissem de maneira mais ampla possivel 0 mercado consumidor, pois assim reduziriam o
custo por contato de suas mensagens comerciais, 0 que € chamado de melhor custo por mil.
Essa seria a l6gica do sistema industrial de producdo em massa. Mas, com o advento da
segmentacdo de mercado, os anunciantes passaram a atender a nichos selecionados de
clientes, junto aos quais tinham capacidade de prover maior valor. Portanto, outras variavels,
gue ndo a quantidade, passaram a ser também consideradas na programacdo de midia, criando
0 conceito de custo por mil no target (Mayer, 1991). Embora muitos anunciantes ainda
estivessem interessados em quantidade, a maioria passou a se preocupar com a qualidade do

publico, pois o foco agora era também no escopo, ndo apenas na escala.

Mayer (1991) ilustra esse argumento narrando um fato pitoresco ocorrido com o
australiano Rupert Murdoch, um magnata das comunicagOes que havia adquirido o jornal
norte-americano New York Post em 1976. Gracas aos seus esforgos, a circulacdo desse
periédico logo ultrapassou a do seu principal concorrente, The New York Times,
mundialmente reconhecido como um dos jornais de melhor contetdo. Murdoch, ent&o,
despachou um executivo para a Bloomingdale's um dos grandes anunciantes da cidade no
ramo de vargjo, para tentar convencer-lhes a anunciar no seu jornal. Mas, 0s executivos da
Bloomingdale's ndo demonstraram qualquer interesse nos nimeros enviados por Murdoch,
argumentando que os leitores do The New York Times eram seus clientes, ao passo que 0s

leitores do New York Post eram aqueles que praticavam pequenos furtos em suas lojas.
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Qual teria sdo o erro de Murdoch? Antes de responder a pergunta, deve-se

analisar o que ateoria diz sobre a busca pelos altos indices de recepcéo.

Com certeza, mesmo com o advento da segmentacdo de mercado, um grande publico
receptor continua sendo um fator de vantagem competitiva para as empresas que ja estéo
competindo na IMCM e uma importante barreira de entrada para potenciais competidores.
Como afirmam Tankel e Williams (1993: 167. Original em inglés. Grifo nosso): “o poder no
mercado comercial de meios de comunicacdo de massa é funcdo principalmente do sucesso

guantitativo.”

Picard (1993), estudando a concentracéo de propriedade no mercado norte-americano
de jornais, desenvolveu a teoria da espiral de circulagdo. Segundo essa teoria, quando
existem dois (ou mais) jornais em um determinado mercado, aquele com menor circulacéo
tende a ficar cada vez em maior desvantagem, pois o jorna lider atraira um nimero de
anunciantes desproporciona mente maior do que o concorrente em segundo lugar. Vendendo
mais publicidade, o jornal lider tera condicdes de incrementar a sua circulagdo ainda mais,
pois possuira recursos para investir na qualidade do contetido, em promogdes de vendas, na
estrutura de distribuicdo etc. E, aumentando a sua circulacdo, sera bem provavel que ele
atrairq ainda mais anunciantes, levando a um ciclo que, em determinado momento, levara a

“rendicdo” do concorrente mais fraco, pego pelo fendmeno da espiral de circulagéo.

De acordo com Picard, imaginando-se que em um mercado hga dois jornais, quando o
lider detém cerca 55% do mercado leitor e 0 outro concorrente tem cerca de 45%, o veiculo
mais fraco comeca a cair em desvantagem, mas ainda esté situado na “ area de sobrevivéncia’.
Os problemas comecam quando a partilha do mercado ultrapassa 60% para o lider e € menor
do que 40% para o segundo colocado. Nesse nivel, o jornal em desvantagem ainda conseguira
sobreviver, caso consiga reverter atendéncia de queda ainda em tempo. Caso os dois veiculos
pertencam a uma mesma corporacdo, é recomendavel que um deles sgja descontinuado ou
ambos sgjam fundidos. Se a proporcéo chega a 65% para o lider e 35% para 0 segundo
colocado, a Situacéo é critica e o jornal mais fraco certamente ira a faléncia. A figura 4

representa graficamente a teoria da espiral de circulacéo.
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Figura 4: teoria da espiral de circulagdo (Picard, 1993)

Apesar da sua “elegancia’ formal, a teoria de Picard falha em explicar o episodio
ocorrido com o New York Post pelo seguinte motivo: ele assume o “produto” audiéncia como
uma commodity. Mas, como se sabe, nesse mercado a diferenciacéo (Porter, 1986) também é
uma opcao estratégica viavel. O erro de Murdoch ndo foi, de maneira alguma, a tentativa de
usar os indices de circulagdo como argumento de venda de espaco publicitério, e sim, abordar
0 anunciante errado. A Bloomingdale's € um anunciante voltado para um publico
diferenciado, que ndo era exatamente o publico leitor do New York Post. Assm, através da
diferenciacdo do seu publico, o concorrente The New York Times conseguia prover maior
vaor para a Bloomingdale's, mesmo tendo um volume de circulagdo inferior a0 New York
Post.

Outros autores que estudam concentracdo de propriedade na IMCM, como Compaine
(1982) e Gomery (1993), também elegem a variavel volume de publico como fator de
explicac8o para 0 sucesso e o fracasso de competidores nessa industria.  Entretanto, o ponto
de vista defendido nesta tese é de que os indices de recepcdo ndo sdo o Unico fator de
vantagem competitiva no mercado publicitéario e nem o Unico componente desse produto.
Retomando uma vez mais o conceito de produto de Levitt (1974), os produtos séo solugoes
para problemas dos clientes e, muitas vezes, os altos indices de recepcdo néo oferecem, por si
S0, a solucdo para as necessidades de comunicagdo dos anunciantes. Cohen (1991) observa

gue a segmentacdo de mercado levou a demanda pelo acesso a publicos mais restritos,
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causando o declinio do jornal “monalitico”, que atinge muitos leitores, mas ndo possui

nenhuma capacidade de focar em publicos especificos.

E importante ressaltar que Picard (1993) desenvolveu a teoria da espiral de circulagio
para explicar o fendmeno de concentracdo de propriedade dos meios de comunicagdo, e ndo
para defender a alta circulacdo como objetivo a ser perseguido em cardter irrevogavel.
Contudo, mesmo enfatizando a importancia da venda de espaco publicitario como um fator de
configuragdo da IMCM, Picard reduz a sua teoria a relacéo entre circulagdo e venda de
publicidade, como uma razdo direta. Por isso, a sua teoria ndo consegue de todo explicar a

faléncia ou sobrevivéncia de concorrentes no mercado de jornais.

Felizmente, ha muitas aternativas para se escapar da espira de circulagdo, por
exemplo, adotando-se uma estratégia de segmentacéo de mercado. Ao se especiaizar em um
determinado conteido, ou linha editorial, ou se restringindo a um espaco geografico menor,
um jorna em desvantagem quantitativa pode se diferenciar do lider, deixando de ser um
concorrente direto, passando a ser uma midia complementar. Ele podera alcancar uma alta
penetracdo em um segmento especifico e, dessa forma, criar valor para anunciantes
interessados nesse nicho de mercado.

As mudangas no mercado estdo obrigando as empresas da IMCM a vencer o desafio
de criar novas solugdes de espaco publicitario para os anunciantes ou obrigando-os a focar
num segmento especifico, considerando a combinagdo publico—anunciantes. Nas palavras de
Cohen:

Seria injusto dizer que os jornais tém sido totalmente cegos a essas
mudangas no mercado ou que eles tenham ignorado a necessidade de
melhorar as suas capacidades de foco em publicos especificos, mas eles
redlizaram esse movimento de maneira lenta, defensiva e improvisada
(Cohen, 1991: 21R. Origina em inglés. Grifo nosso).

Endossando as afirmagdes de Cohen, Davies (1998) desenvolveu um estudo tragando
atrgjetdria do setor de jornais impressos norte-americanos no periodo de 1948 a 1960, a fim
de analisar a reacdo desse melo ao surgimento da televisdo. O autor narra que o jornalismo
impresso recebeu a televisio com deboche, considerando-a mais como um meio
complementar do que como um sério concorrente. Mas, ja em meados da década de 1950, a
televisdo j& concorria em pé de igualdade com os jornais no mercado anunciante. Na virada
para os anos 1960, o setor jornalistico ja havia perdido grandes anunciantes nacionais para a

televisdo, que passava a concorrer com o meio também no mercado de audiéncia, fazendo cair
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a circulacdo, o que afetava ainda mais a venda de espaco publicitario. Segundo Davies,
somente em meados da década de 1960 os jornais passaram a considerar a TV como um
concorrente sério, mesmo assim 0 meio continua lento e reativo em suas respostas as ameagas
do ambiente.

A causa maior de comportamentos como esse, talvez, seja a dificuldade de se perceber
0 espaco publicité&rio como produto. Essa dificuldade se deve, em parte, ao que Levitt (1983)
chama de miopia de marketing. Segundo o autor, as empresas “miopes’ sd0 aguelas que
definem o seus negdcios de forma muito estreita, sempre focadas no objeto especifico que
oferecem ao mercado e ndo na solucéo dos problemas dos clientes. Levitt cita como exemplo
as ferrovias norte-americanas, que definiram o0s seus negdcios apenas como transporte
ferroviario. Na medida em que outras solucdes de transporte foram sendo inventadas, como 0s
automoveis e os avides, as ferrovias comegaram a perder volume de passageiros e carga para
€sses Novos negoécios e muitas delas declararam faléncia. Nesse caso, a miopia de marketing
impediu essas empresas de perceber que 0 seu negdcio ndo era exatamente ferrovias, mas sim

solucdes em transporte.

Os jornais sofrem de miopia de marketing ao assumirem que a producdo editorial é a
missdo maior dos veiculos de comunicagcdo de messa e que a venda de espaco publicitério
deve vir a reboque das decisdes concernentes a &rea. E importante ressdtar que ndo se
esta questionando o principio ético de que os interesses do cidaddo devem vir em primeiro
lugar na producdo do conteido editorial dos veiculos de comunicacdo de massa. O que se
reivindica é que, na pratica, a comercializacdo de espaco publicitario esteja inserida nesse
processo e 0 seu gerenciamento de acordo com os conceitos e técnicas do marketing, sem
prejudicar a qualidade do contelido editorial, otimizara a sua contribuicdo para a conquista da
vantagem competitiva.

Santos (1995), em dois estudos de casos realizados nas duas maiores editoras de
revistas do Brasil, reafirma a importancia do espaco publicit&rio para 0 desempenho
financeiro dessas organizactes, malgrado a dificuldade de se percebé-lo como produto. Na
€poca, os editores reportaram que entre 60% e 70% do faturamento de suas empresas procedia
da venda aos leitores (assinatura e bancas). A venda de espaco publicitaio contribuia de um
guarto a um terco do faturamento e o restante vinha de outras fontes (aplicagdes no mercado
financeiro, participagdo acionéria em diferentes empresas, dentre outras). Porém, os custos
para se produzir uma pagina de contetido editorial S50 bem maiores para o veiculo do que os

custos para se produzir uma pagina de antincio publicitario. Note-se que o conteldo editorial é
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produzido pelo proprio veiculo, exigindo profissionais de jornalismo, profissionais de outras
&reas, material permanente e materia de consumo. Por outro lado, os anincios chegam
prontos para a publicagéo (exceto os chamados diretos que, no entanto, sGo minoria), sendo
que o veiculo incorre diretamente apenas nos custos de impressado, sal&rios dos empregados
do departamento de publicidade e informacbes para suporte de venda (auditagem e
qualificagdo do publico e outras pesquisas). Portanto, mesmo ap0s a apropriacdo dos custos
indiretos (tais como administracéo, depreciacéo de ativos, distribuicdo, despesas operacionais
etc.), a venda de espaco publicitario chega a apresentar superdvit operaciona de 80%,
enquanto o faturamento com a venda ao leitor mal cobre as despesas com a producéo do

veiculo.

Todos os profissionais entrevistados nas editoras, ao descreverem os fluxos produtivo
e financeiro das suas atividades, de alguma forma mencionaram contabilidade. Porém,
mais adiante, a0 comentarem sobre o significado do produto de seu trabalho e a misséo das
empresas para as quais trabalhavam, todos foram unanimes em dizer que os produtos das
editoras eram revistas, que se destinavam ao publico leitor. Ninguém mencionou o espaco
publicitario como um produto e os anunciantes como clientes, evidenciando uma discordancia
entre o discurso e a prética. Nas entrelinhas, até mesmo os executivos dos departamentos de
publicidade parecem referir a sua atividade como algo menor dentro da organizacéo, embora

fundamental para a sobrevivéncia da mesma.

A percepcdo e o significado da venda de espaco publicitério pelos profissionais e
dirigentes das empresas de comunicacdo € um assunto que merece ser estudado a parte e que,
infelizmente, 0 escopo e 0 método a ser empregado na tese ndo conseguirdo apreender. Mas, é
importante ressaltar as conseguéncias de se negligenciar o papel do produto espaco
publicitario para o desempenho dos veiculos de comunicacdo de massa. N&o adianta dar
importancia ao anunciante apenas quando se depara com numeros “vermelhos’ no balanco
financeiro. Essa importancia deve ser admitida de antemao, em cada passo estratégico que o

veiculo da. Fazé-lo a posteriori ndo é de grande valia

Como mencionado na introducdo desta tese, 0 setor de jornais no Brasil, hoje,
contabiliza os verdadeiros ganhos com a expansao da circulacdo desse meio no pais, durante a
década de 1990. Paulo Fraga, diretor do jornal O Dia, citado pelo Grupo de Midia S&o Paulo
(2001), afirma que, nesse setor, 0 importante ndo € quanto se vende de jornal, mas sim gquanto
se ganha — de nada adianta realizar campanhas para aumentar a circulagdo se o mercado

anunciante ndo corresponder. A queda na participacdo do meio jornal no total dos
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investimentos publicitérios no pais confirma afirmacdo. De acordo com Fergie (2001), o
jornal foi o0 meio que mais perdeu anunciantes para a Internet. O fato de os jornais terem
perdido participacdo no mercado publicit&rio € um indicador de que os veiculos devem se
preocupar com esse tipo de cliente. Se 0s anunciantes estdo migrando para outros meios é
porque 0 produto espaco publicitario oferecido pelos jornais ja ndo esta provendo lucéo

para as suas necessidades de comunicagdo mercadol 6gica.

4.4. Os estudos sobre asindustrias culturais e os meios de comunicacdo de massa:
abordagens pessimista e otimista

Para se estudar as causas da separacéo entre producéo de contelido editorial e venda de
espaco publicitério, deve-se recorrer a prépria histéria dos meios de comunicacdo de massa.
De fato, essa estrutura dos veiculos ja estava sedimentada quando as primeiras teorias sobre a
Comunicacdo Socia surgiram, nos EUA, no inicio do século XX. A funcdo de canal de
comunicacd mercadolégica remonta aos primordios do jornalismo, j& nos séculos XVI e
XVII (Demers, 1996). Até meados dos seculo X1X, os jornais eram empresas familiares e as
mensagens noticiosas e comerciais eram produzidas pelas nesmas pessoas. As publicagbes
eram produtos rudimentares, de baixissma circulagdo, geramente restritos a elite. As
mensagens comerciais apareciam de forma timida e alguns editores tinham até receio em

aceitalas, pois isso poderia prejudicar aimagem do veiculo (Peterson, 1979).

Com a Revolucdo Industrial, passouse a circulagdo em massa, elevouse o nivel de
profissionalizagdo e os jornais passaram a ter uma penetragdo em todos 0s segmentos sociais,
além de ampliarem seus mercados geograficos. A expansdo da producdo industrial, ent&o,
necessitava de uma formula para divulgar os produtos que saiam das fébricas e acabou-se
descobrindo nos meios de comunicacdo de massa da época (periddicos impressos) 0 mais
eficiente canal para realizar tal intento. E, com un produto mais massificado e uma visdo
mais capitalista, os editores dos periddicos ja ndo tinham tantos escrdpulos em acolher os
empresarios que batiam as suas portas oferecendo dinheiro em troca da divulgacéo dos seus
produtos. Em pouco tempo, perceberem que aquele era um negoécio de ganho significativo —
0S anlincios representavam uma receita téo vultosa que permitia a venda do impresso a um
preco mais acessivel aos leitores, possibilitando a expansdo da circulagdo. Passaram, entéo, da

fase de aceitacao de mensagens comerciais para a fase de venda de espaco publicitario:
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Em suma, o aconteceu, entdo, € que a publicidade entrou nas publicacdes, no
terceiro quarto do século XIX, como um héspede timido, confinado em seus
aposentos, mais tolerado do que bemvindo. Por volta de 1890, os editores ja
tinham descoberto que esse hospede, aém de estar pagando as suas proprias
contas, pagava todas as despesas do estabelecimento inteiro. O hospede
torna-se, entdo, um importante membro da casa — alguém com voz para
dizer como a mesma deveria ser administrada (Peterson, 1979: 57. Original
em inglés. Grifo nosso).

A frase grifada, no trecho de Peterson, se refere ao motivo principal que marcou uma
importante mudanca de rumo na evolugdo da estrutura organizacional dos meios de
comunicacdo de massa. Nessa época (meados do século XIX) os jornais e revistas ja tinham
se consolidado como importantes formadores de opinido publica e a credibilidade comegava a
ser um importante atributo exigido pelos leitores. Como forma de conciliar a independéncia
editoria e os lucros, através da venda de espaco publicitério, os editores passaram a empregar
agentes, encarregados da prospeccdo de anunciantes e totalmente responsaveis pelo contelido
das mensagens destes (Atwan, 1979). Assim, o veiculo se desvincularia da imagem do
anunciante e evitaria qualquer especulacdo sobre interferéncias no conteldo editorial para

satisfazer as empresas X ou Y.

Os agentes comecaram a trabalhar para véarios veiculos simultaneamente e
incorporaram aos seus apelos de venda para 0s anunciantes um elemento novo: os himeros de
circulacéo. A atividade publicitéria comegou entdo a se profissionalizar e, ja por volta dos
anos 1870, os agentes deixaram de ser meros “vendedores’ de espaco publicitario e passaram
a representar somente os interesses dos anunciantes (Atwan, 1979). Foi 0 nascimento das
agéncias de publicidade. Dessa forma, os veiculos de comunicagdo necessitaram criar um
locus na organizacdo para tratar da administracdo dos contratos de publicidade. Assim
surgiram os “ departamentos comerciais’, instancias com identidade conflituosa, entre a defesa

da independéncia editoria do veiculo e os interesses dos anunciantes.

4.4.1. Diferentes paradigmas nos estudos sobre os meios de comunicagéo de

massa

Os estudos sobre a Comunicacdo Social s6 se consolidaram no meio académico a

partir da década de 1930 (Greenberg e Salwen, 1996), embora varios ensaios sobre o0 tema
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vinham sendo produzidos desde o século anterior, principalmente como um tépico dentro da
Sociologia. A partir de entdo, a disciplina comegou a aminhar com uma certa autonomia,
apesar de a divergéncia entre os pesquisadores ter resultado em vérios cismas. Deacon (1999)
identifica trés correntes principais na producdo tedrica da Comunicagdo Social, associadas aos
paradigmas tradicionais da pesquisa em ciéncias sociais. positivista, interpretativa (ou

construtivista) e critica.

O positivismo se consolidou no século X1X, nos estudos sobre os fendmenos sociais,
como uma heranca direta do Iluminismo. A sua principal caracteristica € a aplicacdo dos
principios e métodos utilizados nas ciéncias naturais, refutando a especulacdo e a
pessoalidade. Concentra-se, assim, nos fatos observaveis, amejando a objetividade. A
abordagem é sempre empirica e de preferéncia quantitativa, buscando a conexao entre causa e
efeito. E dada grande importancia ao controle das condicdes de investigacao, valorizando-se

0s experimentos de laboratdrio (Deacon, 1999).

O construtivismo tem origem nos estudos etnogréficos conduzidos por antropdlogos
norte-americanos no inicio do século XX. Corrente aternativa ao positivismo, a sua
preocupacdo ndo € descobrir a relacdo de causa e efeito nos fendmenos sociais, e sim,
entender como as pessoas interpretam a realidade e a reproduzem, ou a modificam a partir de
uma miriade de atividades cotidianas e uma série de categorias de significado (Deacon, 1999).
Como método de pesquisa, 0 construtivismo também se afasta do positivismo, pois valoriza a
imersdo do cientista no fendbmeno estudado, encorgando o didlogo entre pesquisador e
pesquisado (Thiollent, 1988; Bourdieu, 1996).

Outra corrente também aternativa ao positivismo é o realismo critico ou,
simplesmente, teoria critica. Consolidada a partir dos estudos de Karl Marx, se difere do
construtivismo principalmente por rejeitar o idealismo filoséfico que localiza a existéncia da
realidade social na maneira como as pessoas escolhem imagina-la (Deacon, 1999). O objetivo
principal da teoria critica € denunciar a assimetria nos contratos econdmicos, sociais e
politicos do sistema capitalista, que produzem pbreza e desigualdade entre as classes. A
tarefa do pesquisador, nesse paradigma, é entender como a estrutura social esta configurada,

para encorgjar uma acdo informada, direcionada a erradicar as desigualdades (Giddens, 1984).

Deacon (1999) observa que cada um desses paradigmas estd associado a uma agenda
politica:
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O positivismo se propde a produzir predicdes robustas que podem ser usadas
pararegular e controlar avida socia. Através do mapeamento das multiplas
formas com que as pessoas interpretam 0S Seus mundos e apresentam
maneiras singulares de se fazer as coisas, sem juizo de valor, as abordagens
interpretativistas amejam reforcar o reconhecimento mituo e o respeito pela
diferenca, essencia para a vida em comunidade num mundo cada vez mais
dividido. E, através da identificacdo das fontes ocultas da acéo cotidiana, o
realismo critico espera mobilizar o conhecimento social para a abolicéo das
forcas “indesgjaveis e opressoras’ que agem sobre a sociedade e as escolhas
pessoais, passando a desenvolver regras “necessarias, desgavels e
fortalecedoras’ da vida social (Deacon, 1999: 13. Origina em inglés).

Apesar de a classificagcdo de Deacon estar de acordo com a tradicdo da pesquisa nas
Ciéncias sociais, para esta tese interessara dividir os estudos sobre Comunicagdo Socia a
partir de um outro critério. A divisdo agui utilizada tem como base a proposta de Cowen
(2000), que classifica as teorias em Comunicacdo Social em duas abordagens. pessimista e
otimista. A abordagem pessimista é cética com relacdo a qualidade da producdo cultural
contemporanea e ao conteldo dos meios de comunicagdo de massa, atribuindo tal
empobrecimento ao sistema capitalista e ao modelo industrial-comercial de funcionamento da
IMCM e chbs artes. JA a abordagem otimista considera 0 modelo de mercado e as forcas
econdémicas como aiadas da producéo cultural e da IMCM, na medida em que o sistema

liberal encoraja a concorréncia e a busca pelainovacdo e o aperfeicoamento.

A abordagem pessimista, representada principalmente pela Escola de Frankfurt
(Friedman, 1981), reeita sobretudo a producdo cultural em escala industrial e a
comercializagdo de espago publicité&rio pelos meios de comunicagdo. Isso porque esse
“casamento” entre capitalismo, tecnologia e midia se transforma mais em uma forca de
dominac&o e manipulagdo do que em um instrumento de libertacéo e livre expresséo (Cowen,
2000). Smythe (1981) insiste que o capitalismo monopolista “inventou” os meios de
comunicacdo de massa para completar o ciclo produtivo industrial. Segundo esse autor, 0
principal produto dos meios de comunicacdo € a geracao de publico receptor, que é “vendido”
para os anunciantes. Estes utilizam a midia para anunciar as suas mercadorias que, a0 serem
compradas pelo publico receptor, fecham o ciclo capitalista. Paralelamente, fecha-se o ciclo
de producéo de politicas publicas e candidatos politicos, afinados com os interesses da classe
burguesa. Smythe enfatiza que os meios de comunicagdo existem mais para transmitir
mensagens comerciais do que noticias e informagbes relevantes para a sociedade. Nas
proprias palavras do autor:
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Os meios de comunicacgdo de massa com fins lucrativos sdo propaganda em
sua totalidade. As mensagens publicitérias provéem noticias (quando um
produto ou anunciante em particular tem algo “novo” para merecer a atencéo
do publico), entretenimento (muitos comerciais de televisio s mais
divertidos do que os programas em cujos intervalos eles sdo inseridos) e
informacbes sobre pregos e suposta qualidade dos produtos da organizacéo
“patrocinadora’. E tanto a publicidade quanto o “programa’ refletem,
mistificam e sdo essenciais para a venda de bens e servicos. O programa é
produzido e distribuido para atrair e prender a atencdo do publico receptor
de modo que esse possa ser quantificado (pelos institutos de afericdo de
audiéncia que certificam o tamanho e o perfil do publico produzido) e sdo
vendidos aos anunciantes (Smythe, 1981: 8).

Sobre os efeitos negativos desse sistema para 0 conteido editorial, permitindo que os
anunciantes interfiram no processo de producéo de informacdes relevantes para a manutencéo
sociedade democratica, Smythe (1981) afirma que isso ndo se da de forma direta, explicita,

mas é ago intrinseco do modelo de exploragcdo comercial dos meios de comunicagao:

Normamente, a Unica conexdo feita entre o conteldo publicitario e ndo
publicitério dos meios de comunicacdo de massa € quando se levanta e se
dissemina a suspeita de que os anunciantes freqlentemente dizem para os
departamentos editoriais de jornais e revistas ou os produtores de televisio e
rédio o que ndo dizer no contetido ndo comercial do veiculo. E claro que eles
raramente fazem isso: ndo € necessario fazé-lo, pois a politica editorial dos
veiculos seleciona empregados de modo a predeterminar os limites do que €
contetido “ aceitavel” (Smythe, 1981: 37).

Os principais oponentes dessas idéias, adotando abordagem otimista, sGo Cowen
(2000), Demers (1996, 1999) e Demers e Merskin (2000). Cowen (2000) discute as indUstrias
culturais como um todo, focando principalmente nas artes, cuja fecundidade estaria em gera
aliada & abundancia econbmica. Para ele, as forcas econbmicas que produzem a “baixa’
cultura (ou cultura “popular”) séo as mesmas que possibilitam, do meio de toda essa producdo
de qualidade duvidosa, o surgimento de manifestacdes culturais de ata qualidade. Suavisdo é
liberal, na medida em que ele defende que os mecanismos de mercado forcam a competicao,

levando ainovagéo e ao aperfeicoamento dos produtos:

Na esfera da cultura, os mecanismos de mercado fazem mais do que
simplesmente dar aos consumidores o que eles querem. Os mercados dao
aos produtores uma latitude maior para educarem os seus publicos. A arte
consiste num didogo continuo entre produtor e consumidor; esse diaogo
gjuda ambas as partes a decidirem o que elas querem. O mercado incentivaa
conclusdo de uma venda lucrativa, a0 mesmo tempo em que incentiva o
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engajamento de consumidores e produtores num processo de refinamento da
demanda O crescimento econdmico aumenta nossa habilidade de
desenvolver gostos sofisticados e especializados (Cowen, 2000: 24).

Cowen ainda acrescenta que os mecanismos de mercado permitem que os bens de
producdo de produtos culturais tenham seus pregos reduzidos cada vez mais, tornando-se mais
acessiveis a um numero maior de artistas e produtores. Materiais que em outras épocas eram
exorbitantemente caros para a maioria da populacdo, hoje sdo facilmente acessivels,
permitindo a milhdes de entusiastas se iniciar na musica, na fotografia, no cinema etc. Ao
mesmo tempo, 0 sistema de mercado prossibilita que mais e mais pessoas consumam esses

produtos — hoje a maioria das pessoas podem escutar Mozart em um aparelho de CD.

Demers e Merskin (2000) restringem o seu foco ao jornalismo impresso,
contradizendo as teses de que os grandes conglomerados de midia estdo mais preocupados
com o lucro do que com a qualidade dos produtos e de que os profissionais de jornalismo tém
menos autonomia nesses veiculos. Os autores mencionam que as grandes corporagdes ndo sao
administradas pelos proprietarios (que se beneficiam diretamente do lucro). Tal funcdo é
delegada a gerentes e profissionais especializados, dado o porte, a complexidade e a divisdo
do trabalho nessas organizagtes. Portanto, se as grandes corporacoes jornalisticas sdo mais
lucrativas do que os jornais familiares é porque se beneficiam de economia de escala e
recursos humanos e gerenciais superiores. Além disso, Demers (1999), estudando 269 grandes
diarios norte-americanos, reporta que, na medida em que aumenta o porte do jornal, os
proprietérios vao reduzindo o seu papel nas decisdes sobre contelido editorial e os editores e

repdrteres tém maior autonomia e controle sobre a producdo jornalistica.
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5.MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Neste capitulo serd descrito 0 modelo tedrico da pesquisa e serdo formalizadas as
hipéteses que o compdem. O modelo foi estruturado a partir de um mapa conceitual baseado
nas premissas da perspectiva otimista dos meios de comunicacdo (Cowen, 2000). Esse mapa
conceitual esta delineado em torno de sete varidveis discutidas nos capitulos anteriores da
tese: orientacdo para 0 mercado leitor, orientagdo para 0 mercado anunciante, integracéo entre
os departamentos editorial e comercial, qualidade do contelido editorial, circulacéo,
desempenho das vendas de espaco publicitario e desempenho financeiro. A partir da revisao
de literatura sobre as teorias em marketing, comunicagdo socia e jornalismo foram

identificadas as relacdes causais, que foram transformadas nas hip6teses da pesquisa.

Um modelo de relacdes causais € composto por variavels exégenas, i. e., aguelas cuja
variagao é explicada por fatores externos ao modelo e as variaveis enddgenas, aquelas que
sofrem os efeitos de outras variaveis no modelo (Kline, 1998). Como neste trabalho néo se
esta investigando os antecedentes da orientacdo para o mercado em empresas jornalisticas,
mas sim 0s seus efeitos, as variavels exogenas identificadas foram: orientacdo para o mercado
leitor e orientacdo para 0 mercado anunciante. Como sdo dois mercados distintos, que buscam
nos veiculos de comunicacdo a satisfacdo de necessidades diferentes, optouse por analisar a
orientacdo para 0 mercado separadamente para cada um desses segmentos, em vez de tomar

uma medida gera do constructo.

Os estudos sobre orientacdo para 0 mercado leitor, em sua maioria, focam na questéo
dos efeitos da implementacdo do conceito de marketing sobre o contelido editorial e sobre a
integracdo entre o departamento editorial e os demais departamentos da empresa jornalistica
(Smythe, 1981; Demers, 1991; Underwood e Stamm, 1992; Underwood, 1993; McManus,
1994; Beam, 1995, 1996, 1998). Tanto a perspectiva pessimista, quanto a perspectiva
otimista, assumem um efeito positivo da orientacdo para 0 mercado sobre a integragdo com
outros departamentos. Quanto aos efeitos sobre o conteldo editorial, como este estudo se
baseia na perspectiva otimista, a hipétese foi formulada assumindo efeito positivo nessa

relacdo. Assim, as duas primeiras hipoteses sao:
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H1: Quanto maior o grau de orientacao para o mercado leitor, maior a integracéo

entre os departamentos editorial e comercial.

H». Quanto maior o grau de orientacdo para o mercado leitor, maior a énfase na
qualidade do contetido editorial.

Sobre a orientacdo para o nercado anunciante, na literatura sobre comunicagéo social
e jornalismo, ndo foram encontradas evidéncias empiricas. Na literatura sobre marketing,
porém, ha comprovacéo de que a implementacdo da orientacdo para 0 mercado aumenta o
grau de integracdo entre os departamentos, pois na verdade a coordenacdo interfunciona é
uma das facetas do constructo (Kohli e Jaworski, 1990; Narver e Slater, 1990). Ha evidéncias
também dos efeitos positivos da orientagcdo para 0 mercado sobre 0 desempenho das vendas
(Narver e Slater, 1990; Sampaio, 2000). Portanto, as hipoteses 3 e 4 foram assim formuladas:

His: Quanto maior o grau de orientacdo para o mercado anunciante, maior a

integracdo entre os departamentos editorial e comercial.

H4: Quanto maior o grau de orientacdo para o mercado anunciante, melhor o

desempenho das vendas de espaco publicitario.

As hipdteses seguintes compdem a teoria da espiral de circulacdo (Picard, 1993),
formando um subconjunto ndo recursivo® (Kline, 1998; Arbuckle e Wothke, 1999). A espiral
de circulacdo, em sintese, sustenta que o aumento da circulacdo faz aumentar as vendas de
publicidade, que faz aumentar o desempenho financeiro, que melhora a qualidade do
contetido editorial, que aumenta a circulacdo. Cabe ressatar que, nesse ciclo, tanto faz
comecar por uma variavel ou outra. No caso da circulacdo, foi acrescentada uma relacéo
hipotética direta entre essa variavel e o desempenho financeiro, ja que parte do faturamento
dos jornais também resulta das vendas ao leitor. Esse grupo de hipéteses ficou definido da
seguinte forma:

H7: Quanto maior a énfase na qualidade do contelido editorial, maior a circulacao.

Hga: Quanto maior a circulagdo, melhor o desempenho das vendas de espaco
publicitario.

Hgp: Quanto maior a circulagéo, melhor o desempenho financeiro.

Ho: Quanto melhor o desempenho do departamento de publicidade, melhor o

desempenho financeiro.

4 Sobre model os ndo recursivos, ver item 8.6.
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Hio: Quanto melhor o desempenho financeiro, maior a énfase na qualidade do

contetdo editorial.

Na figura 5 € exibida a representacdo grafica do modelo (diagrama de relacbes
causais). As setas entre as varidveis indicam as relagdes de causa e efeito e o sinal (+) ao lado

de cada umaindica que a relacdo esperada entre cada uma delas é positiva.

Orientacao para
0 mercado
anunciante

Orientacao para
o mercado leitor

+ +
Hi1 Hs
+ | H, Integracéo entre Ha | +
deptos. editorial
e comercial
+ +
H5 H6
Enfase na Desempenho
qualidade do + Circulacéo + das vendas
conteu_do H, Haa de espaco
editorial publicitario

Desempenho
financeiro

Figura5: modelo tedrico da tese
(configuracao inicial)
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5.1. Operacionalizacdo das variaveis

Neste tdpico sdo apresentadas as varidveis do estudo e a forma como as mesmas foram
medidas.

Orientacéo para o mercado. Foi usada a escala MARKOR (Kohli, Jaworski e Kumar,
1993), traduzida para o0 portugués e adaptada para as empresas jornalisticas. Essa escala tem
sido a preferida dos pesquisadores brasileiros. No levantamento feito por Sampaio (2000), de
26 estudos selecionados sobre a relagdo entre orientacdo para o mercado e performance,
realizados dentro e fora dos EUA (exceto Brasil), entre 1990 e 1999, apenas quatro utilizaram
a escala MARKOR. No contexto brasileiro, porém, segundo o mesmo autor, de seis estudos
selecionados (incluindo o dele mesmo), quatro utilizaram essa escala. Como este estudo adota
a conceituacdo de orientagcéo para o mercado de Kohli e Jaworski, definida nas dimensbes
geracdo de inteligéncia, disseminacdo de inteligéncia e resposta, justifica-se utilizar essa
escala.

No setor jornalistico, as pesguisas sobre o tema, sob abordagem quantitativa
(Underwood, 1993; Beam, 1998), desenvolveram escalas préprias, adaptadas da literatura e
validadas dentro do proprio estudo.

Como se esta considerando separadamente a orientagdo para o mercado leitor e a
orientacdo para 0 mercado anunciante, a escala MARKOR foi adaptada para cada um desses
mercados e ambas foram validadas por trés juizes, sendo um do meio académico e dois do

meio empresaria jornalistico.

I ntegracao entre os departamentos editorial e comercial . Para se medir essa variavel,
foi criada uma escalainédita, que concilia as escalas de Wageman (1995) e Sylvie (1996). No
estudo de Beam (1998), a variavel integracdo € tomada do proprio constructo de orientacéo
para 0 mercado, que por sua vez foi criado especificamente para aquele estudo. Entretanto, o
objetivo do autor era medir a ntegracdo entre o departamento editorial e todos os demais
departamentos da empresa jornalistica, ndo apenas o de publicidade. A elaboracdo do novo
constructo, agui, seguiu os passos recomendados por Churchill (1979) e Babbie (1999). Sobre
aelaboracéo das escalas inéditas, ver item 6.2.3. A escala pronta pode ser vista ho item 7.3.
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Qualidade do conteido editorial . A avaliacdo da qualidade do conteido de um jornal
ainda é assunto em aberto nas teorias em Jornalismo, ainda que véarios estudos tenham
abordado o tema. Flesch (1949) e Taylor (1953) utilizam como um dos critérios alegibilidade
(readability), considerando a complexidade Iéxica e gramaticl do mesmo (nimero de
palavras por sentenca e nimero de silabas a cada 100 palavras). Flesch (1949) recomenda
também uma medida de atratividade do contetido, tomando como critério a dramaticidade do
texto (quanto mais palavras e sentencas pessoais, mais dramético e interessante). Bodle
(1996b) acrescenta um terceiro quesito — rigor jornalistico (thoroughness) — uma variavel
muito mencionada, porém nd muito aprofundada nas teorias em Jornalismo. O rigor
jornalistico avalia o quanto o jornal incluiu ou omitiu assuntos importantes em sua pauta,
considerando também o nimero de fontes consultadas na producdo da(s) noticia(s), o tipo de

informacao e o tamanho das reportagens.

Underwood (1993), Beam (1998) e Bernt et al. (2000) utilizam um procedimento
diferente para acessar a qualidade do contetido editorial. Como estéo interessados em avaliar
0 impacto da orientagdo para 0 mercado nos valores tradicionais do Jornalismo, eles
investigam a énfase que os editores atribuem a contelidos considerados relevantes para a
manutencdo da sociedade democratica. Esses contelidos incluem, basicamente, a agenda
politica, a cobertura local, o debate socio-econdmico e os fatos marcantes do cotidiano —
denominados contetdos tradicionais (Beam, 1998). Em contraposicdo a eles, haveria as
matérias menos relevantes do ponto de vista critico, como esportes, entretenimento, colunas
sociais etc. — denominados conteidos de interesse especial (Beam, 1998). Esses autores
avaliam também o quanto o veiculo abraca, em sua linha editorial, o papel de instrumento em
defesa do cidaddo @dversarial role). Com esse objetivo, Beam (1998) desenvolveu um
sistema de medida com dezessete itens, sendo quinze avaliando a énfase dada a trés categorias
de conteido (tradiciona local, tradiciona ndo local e interesse especial) e dois indicando
qualidade visua e gréfica. Adicionalmente, o autor utiliza uma escala com quatro itens
medindo o quanto o veiculo abraca o jornalismo critico enquanto um valor, aprimorada de

estudos anteriores.

Para este estudo, foi desenvolvida uma escala inédita, que procura conciliar o conceito
de legibilidade de Flesch (1949), o conceito de rigor jornalistico de Bodle (1996b), o critério
de énfase de contelido de Beam (1998) e um quarto, chamado recursos de producéo,
apontado pelos entrevistados da fase exploratéria (ver itens 6.1. e 7.1). Os procedimentos de

elaboracéo dessa escala e seus resultados sdo descritos nos itens 6.2.3. e 7.3.



73

Circulacdo. Foi criada uma escala baseada nas entrevistas em profundidade com
experts da area de comunicacdo (ver itens 6.1. e 7.1.). As varidveis que compuseram a escala
foram circulagdo média diaria em 2002, circuacdo comparada com o principal concorrente
local, circulagdo comparada com 2001 e circulagéo fora da cidade sede da redagéo.

Desempenho financeiro. Avaliar o desempenho de jornais € um assunto controverso,
dada a dupla relagéo dessas empresas com 0 mercado e a sua fungédo social. De acordo com
Martin (1998) ha trés critérios para se avaliar 0 desempenho de um jornal: pelo desempenho
financeiro geral da firma, pelo volume de espaco publicitario vendido e por sua contribuicdo a
sociedade (qualidade jornalistica). Este ultimo, segundo o autor, € de dificil mensuracéo, pois
envolveria critérios subjetivos e avaliacdo de questdes de longo prazo, dificeis de serem
levantadas por um survey cross-section. A venda de espago publicitario, apesar de estar
relacionada com desempenho, também poderia ndo dar uma informagao precisa, pois € apenas
um dos resultados esperados nessa industria, aém de ter sido adotada como uma variavel
especifica do modelo. Preferiv-se adota-la como uma das variaveis que atuam sobre o

desempenho financeiro gera e ndo como um indicador de desempenho em s.

Alguns autores usam a circulacdo como medida de desempenho, como Stone, Stone e
Trotter (1981). Entretanto, assim como a venda de publicidade, considerou-se que essa
medida serviria apenas para avaliar objetivos especificos e como um antecedente do
desempenho financeiro. Martin (1998) defende o uso da lucratividade como indicador de
desempenho, seguindo tendéncia de diversos trabalhos anteriores sobre desempenho de
empresas jorralisticas. Como este trabalho visa a analisar 0 Jornalismo enguanto negocio,
capaz de auferir ganhos financeiros que possibilitem a sobrevivéncia dessas empresas no

mercado, adotouse lucratividade como medida de desempenho.

Segundo Martin (1998), a literatura sobre Ecoromia e Administragdo financeira
fornece varios critérios para se apurar a lucratividade de uma empresa, ndo havendo um
consenso sobre qual é a medida mais adequada. 1sso seria dado pelos objetivos do estudo que
se quer fazer, por exemplo, comparacdo com ouras indistrias, comparacdo com firmas do
mesmo setor, comparagdes com outros paises, estudos longitudinais etc. No setor jornalistico,
Martin (1998) usou o retorno sobre vendas como medida de lucratividade e, como o propdésito
do seu estudo era analisar 0s ganhos das empresas jornalisticas num dado periodo, ele tomou
como parametro de comparagao trés outras medidas: titulos da divida do tesouro americano,
titulos das dividas de empresas americanas e lucros de setores semelhantes (revistas e livros).

Muito usadas também sdo as medidas subjetivas e indiretas. Demers (1996), por exemplo, usa
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uma escala subjetiva que vai desde perdendo dinheiro até lucro superior a 15%, associada a
duas medidas indiretas — preco do exemplar do jornal em banca e preco do espaco
publicitario.

Muitas pesquisas em marketing também advogam o uso das medidas subjetivas
(Jaworski e Kohli, 1993; Slater e Narver, 1994; Sampaio, 2000). Acredita-se que esse tipo de
medida facilita a obtencdo de respostas e favorece a comparagdo com outros tores e
industrias. Do levantamento feito por Perin e Sampaio (1999), de 46 estudos sobre
desempenho empresarial realizados entre 1984 e 1998, 29 usaram apenas medidas subjetivas e

sei's usaram medidas mistas (subjetivas e objetivas).

Utilizou-se uma medida objetiva (lucro ap6s impostos em 2002) por ser de facil acesso
por parte do entrevistado. Utilizouse ainda uma medida subjetiva (incremento do
desempenho financeiro gera em 2002, comparado com 2001) e uma medida de comparacéo

com 0s concorrentes.

Desempenho do departamento de publicidade. Quanto a variavel, também ha
vérios critérios (Bodle, 1996a), como volume de péginas vendido, porcentagem do contelido
publicitario do veiculo em comparacdo com o conteldo editorial, faturamento bruto ou
relativo, prego do centimetro por coluna e custo por mil. Descartou-se 0 volume de péginas
vendido por ser de dificil acesso por parte do entrevistado. Quanto ao faturamento bruto
considerouse que haveria resisténcia no fornecimento de tal informacdo. Com relacdo @
preco da insercdo, os experts na fase qualitativa, desencorgiaram 0 seu Uso, pois 0s nivels de
desconto (que chegam a 80%) poderiam distorcer os resultados. Foram utilizadas, ent8o, trés
variaveis. porcentagem do faturamento obtido com venda de publicidade, desempenho da

venda de espaco publicitério em 2002 e comparacdo com o principal concorrente local.

Definidas as formas de mensuracéo das variaveis latentes, partiu-se para a escolha do
método de realizacdo da pesquisa. O capitulo seguinte detalha a abordagem, o tipo e o
desenho de pesquisa, bem como as técnicas de coleta de dados e os métodos de analise.
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6. METODO

A proposta centra desta tese — desenvolvimento e verificacdo empirica de um
modelo tedrico — demanda a discussdo de duas questdes epistemol dgicas, antes de se passar
a descricdo dos aspectos praticos da pesquisa. A primeira questdo se refere ao conceito de
teoria. Segundo Sutton e Staw (1995), as teorias tratam de estabelecer as conexdes entre 0s
fendbmenos e tentam explicar porque atos, eventos, estruturas e pensamentos ocorrem. Para
esses autores, a definicdo do termo é uma tarefa &rdua e é mais viavel definir o que néo é

teoria

Referéncias ndo sdo teorias: O trabalho de revisdo da literatura e a sistematizacdo
do estado da arte em determinado campo de pensamento sdo importantes.
Entretanto, a simples citacdo das referéncias tedricas ndo prové a explicacdo da
I6gica subjacente as relagdes causais que e€las advogam, tampouco mostram a

relacdo dessas teorias com o trabalho que se apresenta.

Dados ndo sdo teorias. Embora a evidéncia empirica tenha um papel importante
na confirmagdo, revisdo ou superacdo de uma teoria, os dados cumprem uma
fungdo muito especifica na construgdo do conhecimento cientifico. Eles revelam os
padrbes que foram empiricamente observados, ao passo que a teoria tenta explicar

esses padrdes ou antecipa as rel agdes esperadas.

Conjuntos de variaveis ou constructos ndo sdo teorias. Esses elementos sdo
importantissimos no método cientifico, tanto para mensuracdo em estudos
guantitativos, quanto para a definicdo dos conceitos na abordagem qualitativa. Mas
eles, por si s, ndo sdo suficientes para explicar as relagdes de causa e efeito nos
fendmenos sociais. Testes de varidvels ndo devem ser confundidos com testes de
teorias, pois qualquer padréo de relacionamento encontrado deve ser
primeiramente explicado para compor uma teoria. A simples listagem de um
conjunto de antecedentes (ou mesmo a ordenacdo causal de variaveis como em

modelos de equacles estruturais) ndo sustenta um agumento tedrico. A questao
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principal é defender porgque determinadas variaveis s8o mais robustas para se fazer

predicdes que confirmem ou ndo uma teoria.

Diagramas néo sao teorias: Elementos pictograficos sdo recursos de linguagem
bastante Uteis para descrever uma série de relacfes de causa de efeito. Porém, eles
nao devem substituir a linguagem textual na explicagdo e fundamentacdo dessas

relacoes.

Hipdbteses ndo sdo teorias: Elas fornecem a ligagdo necessaria entre os dados e a
teoria, explicitando como as relagbes que emergem de um argumento |égico
podem ser operacionalizadas. Mas, elas ndo dizem o porqué dessas relacoes.
Segundo Dubin (apud Sutton e Staw, 1995), as hipéteses sdo afirmacgdes concisas
de coisas que podem ocorrer, mas ndo sdo capazes de explicar porque elas

ocorrem.

Essas consideractes do que ndo é teoria foram essenciais para fundamentar algumas
das decisdes metodoldgicas que foram tomadas a0 longo do trabalho. Todas elas tiveram
como referéncia, prioritariamente, as proposicoes tedricas eleitas para o desenvolvimento da
pesquisa. Todo o cuidado foi tomado para que os dados fossem tratados segundo as

proposi¢des | 6gicas dessas teorias e ndo para construir teorias a partir dos dados.

A segunda questdo epistemoldgica refere-se a integracéo de abordagens qualitativas e
quantitativas. Embora a mensuracdo da relacdo entre variaveis sgja um tragco metodol égico
marcante da tese, o nivel de desenvolvimento tedrico dos fendbmenos centrais da pesguisa
exigiu um trabalho exploratorio preliminar. Assim, as técnicas qualitativas se somaram as
guantitativas, num modelo integrado de pesguisa, que vem sendo advogado em varias éreas de

conhecimento (Currall et al., 1999).

Kirk e Miller (1986) ja refutavam a falsa dicotomia entre pesquisa qualitativa e
quantitativa, pois a eleicdo de uma ou outra abordagem se refere mais ao propdsito principal
da pesguisa do que exatamente ao uso ou ndo de “numeros’. Para eles, a pesquisa qualitativa
tem como objetivo responder a perguntas do tipo como e por gue, a0 passo que a quantitativa
procura explicar 0 que e quanto. Dadas as naturezas dessas perguntas € que se pode afirmar
gue as técnicas de mensuracdo se prestam mais para a pesquisa quantitativa e as técnicas

etnogréficas e interpretativas se aplicam melhor na abordagem quditativa. 1sso ndo significa,

® DUBIN, Robert. Theory building in applied areas. In DUNNETTE, Marvin D. (org.) Handbook of industrial
and organizational Psychology. Chicago: Rand-McNally, 1976, p. 17-40. Citado por Sutton e Staw (1995).
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por exemplo, que a quantificacdo deva ser totalmente banida das pesquisas qualitativas.
Segundo Kirk e Miller (1986), se alguma variavel pode ser mensurada, 0 pesquisador deve
fazé-1o, mesmo na pesguisa qualitativa. Da mesma forma, pesquisas quantitativas dependem
de elaboracOes tedricas consistentes, que SO S0 possiveis gracas a estudos exploratorios
calcados em métodos tipicos das pesquisas qualitativas, como entrevistas em profundidade,

grupos focais e estudos de casos.

Currall et al. (1999) vado mais aém, advogando a combinacdo das abordagens
gualitativa e quantitativa numa mesma pesquisa. Primeiro uma fase qualitativa facilitaria a
“descoberta’ dateoria; em seguida a quantitativa promoveria a validacdo (ou confirmacéo) de
proposicoes tedricas; e uma nova fase qualitativa completaria o processo de “triangulagéo”,
elucidando novas questfes tedricas para estudos futuros. Seguindo a proposta de Currall et al.
(1999), nesta pesquisa se investiu bastante na fase qualitativa, devido as conviccOes
epistemoldgicas do autor e também pelo fato de as teorias sobre alguns temas centrais do

estudo ndo se encontrarem em um nivel de desenvolvimento satisfatorio.

Nos itens seguintes serdo descritas as fases qualitativa e quantitativa do estudo,

explicitando os procedimentos empregados em cada uma e os propdsitos de sua aplicacéo.

6.1. Fase qualitativa

A fase qualitativa teve como principais objetivos o desenvolvimento e a sedimentacéo
das proposicoes tedricas, buscando dar maior consisténcia aos argumentos encontrados na
literatura. Serviu também para refinamento das hip6teses e construcéo dos indicadores de
mensuracdo das variavels da fase quantitativa, bem como a elaboracéo do instrumento de
coleta de dados.

Essa fase se subdividiu em quatro etapas distintas: entrevistas em profundidade com
experts da &rea de comunicacao; grupo focal com leitores de jornais di&rios; entrevistas com
“juizes’ para validacdo de contelido das escalas de mensuragdo dos constructos traduzidas
para 0 portugués e adaptadas para a IMCM; e técnica de selecéo de cartdes para a construcao
de escalas inéditas. Em seguida, cada uma dessas etapas sera comentada em maiores detal hes.

Para as entrevistas em profundidade foram selecionados seis experts da &ea de

comunicagdo. Em Porto Alegre (RS) foram entrevistados o diretor de comercializacdo de
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espaco publicitario de um grande jorna di&rio da cidade e a editora-chefe desse mesmo
periédico. Em Sdo Paulo (SP) foram entrevistados. a editora-chefe da principa publicacéo
brasileira voltada para 0 mercado publicitario, o responsavel pela &rea de marketing da
principal associacdo de empresas jornaisticas do pais, um publicitério presidente da principal
entidade de agremiacéo dos profissionais de midia do Brasil e uma professora e pesquisadora

da principal instituicdo de ensino de Comunicagdo Social da América do Sul.

Essas entrevistas foram realizadas entre maio e agosto e 2002, nos locais de trabaho
dos entrevistados, com duragdo média de cerca de uma hora. As perguntas foram baseadas em
roteiro semi-estruturado (ver Anexo I11), gravadas em fitas de audio e depois transcritas para
andlise. Esse tipo de pesquisa, que Babbie (1999) chama de entrevistas com informantes-
chave, se caracteriza ndo pela quantidade de pessoas entrevistadas, mas pelo conhecimento e
experiéncia que elas tém acerca do assunto. A escolha de entrevistados com os perfis
mencionados se justifica pelo fato de que, sendo eles profissionais, pesquisadores e membros
de associacOes profissionais e empresariais do setor, eles tém uma visdo mais ampla das

caracteristicas e tendéncias dessa indUstria

Na segunda etapa da fase qualitativa foi realizado um grupo focal com onze leitores de
jornais diarios. A escolha dos participantes se baseou em dois aspectos. pessoas que |éem
jornais diariamente ha muitos anos e pessoas que, pelas caracteristicas do seu trabalho,
necessitam ler jornais diariamente. As razdes dessa escolha € que, nessa etapa, buscava-se
subsidios para operacionaizar o constructo Enfase na qualidade do contetido editorial. Além
da visdo dos experts, da primeira fase, decidit-se que a opinido de leitores seria de suma
importancia para se definir os indicadores que medem esse conceito (sobre a elaboracdo de
escalas inéditas, ver item 6.2.3.).

O grupo focal foi realizado nas dependéncias da Escola de Administragdo da UFRGS,
moderado pelo proprio pesquisador, assessorado por dois observadores, que anotavam
detalhes de linguagem néo verbal expressas pelos participantes. O debate durou cerca de uma

hora e trinta minutos e foi gravado em fitas de audio, que foram transcritas para andlise.

Na terceira etapa procedeuse a traducéo e adaptacdo da escdla MARKOR, que mede
orientacdo para 0 mercado e originalmente foi redigida em inglés (a justificativa para a
escolha dessa escala encontra-se no item 5.1.). Para garantir maior rigor e preservar o
significado das varidveis na lingua original, foi utilizada a técnica de traducéo reversa. Esse
procedimento consistiu em traduzir a escala original para o portugués e adapté la para o setor

de jornais. Como a escala seria aplicada duas vezes em cada empresa — uma para 0 mercado
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leitor e outra para 0 mercado anunciante — foram feitas duas adaptacbes, corroboradas por
trés juizes (dois do meio empresarial e um do meio académico). Em seguida, as escalas foram
revertidas para o inglés, por uma pessoa bilinglie, com doze anos de residéncia na parte
britanica do Canada. Finalmente, as escalas (origina e as duas adaptadas) foram apresentadas
a um canadense nativo, do meio académico, que as comparou e confirmou a preservacdo do

sentido original das frases.

Na quarta e Ultima etapa da fase qualitativa foi utilizada a técnica de selecéo de cartbes
para construcao das escalas de mensuragio dos constructos Enfase na qualidade do contetido
editorial e Integracéo entre os departamentos editorial e comercial. A técnica de selecéo de
cartdes ja foi utilizada anteriormente em pesquisas em Administracdo (Noble e Mokwa, 1999;
Kinicki, Heyl e Calarman, 1986). Consiste numa versdo mais sofisticada da técnica de
“juizes’ e é utilizada como uma variagdo qualitativa da analise fatorial exploratéria (AFE)
para reducéo de itens e agrupamento de fatores na elaboracdo de constructos de segunda
ordem (sobre andlise fatorial exploratéria e constructos de segunda ordem ver item 6.2.3.). A
diferenca € que, enquanto a AFE se baseia na andlise quantitativa e multivariada das
respostas, a selecdo de cartbes € fundamentada mais na experiéncia e conhecimento dos
juizes. Neste estudo, permitiu-se também que os juizes comentassem a redacéo e formulagdo

dos itens, sugerindo mudancas e refor¢ando, assim, a validade de face (ver item 7.3.).

A substituicdo da AFE pela selecdo de cartdes se justifica em duas situagOes
principais. quando o pesquisador ndo tem tempo suficiente pararealizar a AFE; e quando ndo
tem recursos para ta (Noble e Mokwa, 1999; Kinicki, Heyl e Callarman, 1986). Nesta
pesquisa, além da segunda justificativa mencionada, somouse uma outra, que era o problema
do tamanho da populacdo de pesquisa — pouco mais de 300 empresas, para se extrair uma
amostra em torno de 200. Caso se realizasse a AFE, eliminar-se-ia muitas unidades amostrais,
gue ndo poderiam fazer parte do estudo completo. Assim, a populacdo se reduziria a uma
guantidade inviavel para se extrair uma amostra suficiente para se aplicar a técnica
guantitativa da modelagem de equacbes estruturais, eleita para a pesguisa (sobre a

amostragem e a MEE, ver itens 6.2.1. e 6.2.4., respectivamente).

A selecdo de cartbes é aplicada da seguinte forma: primeiro, uma lsta exaustiva de
itens alusivos a um determinado constructo é elaborada pelo pesguisador, com base em
revisdo de literatura, entrevistas em profundidade e grupos focais. Cada item € escrito em um
cartéo, todos do mesmo tamanho, da mesma cor, do mesmo tipo de papel e do mesmo tipo de

letra. Em seguida, sdo selecionados juizes com suficiente conhecimento tedrico e prético do
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assunto em questdo. Esses juizes sdo solicitados a escolher os itens mais pertinentes para a
mensuracdo do constructo, descartando os menos relevantes e indicando agueles muito
redundantes. Finalmente, os cartfes sdo separados em grupos, caso 0 constructo seja formado
por mais de um fator. Apenas agqueles cartbes selecionados por um nuimero significativo de

juizes sdo utilizados pelo pesguisador para compor a escala.

Nesta pesquisa foram utilizados 21 juizes, todos professores de cursos de Jornalismo
de ingtituicdes de ensino superior, que além da atividade académica trabalham (ou ja
trabalharam) em empresas jornalisticas. Os encontros para aplicagdo da selecdo de cartbes
foram realizados em novembro e dezembro de 2002, nos locais de trabalho dos juizes
(faculdades ou redacOes), nas cidades de S&o Leopoldo (RS), Canoas (RS) e Porto Alegre
(RS).

6.2. Fase quantitativa

Aaker e Day (1986) classificam as pesquisas em marketing em trés tipos:
exploratérias, descritivas e causais, usando como critério 0 grau de mensuracéo e a relacéo
entre as varidveis. As exploratOrias sdo utilizadas para sistematizagdo e teorizacdo de temas
emergentes ou pouco estudados. Normalmente envolvem pouca (ou nenhuma) quantificacéo,
pois 0 objetivo, nesse caso, ndo é determinar 0 montante em que um trago se manifesta em um
determinado fendmeno e sim identificar a sua presenca ou auséncia (Kirk e Miller, 1986). As
descritivas ja gozam de uma definicdo mais apurada das variaveis presentes num fenémeno e
permitem a apuracdo e comparacdo de quantidades. Para efetuar tais mensuracdes, o
pesquisador pode se vaer desde os métodos quantitativos mais rudimentares (como
distribuicdo de fregiiéncias, medidas de tendéncia central e de dispersdo), até técnicas um
pouco mais sofisticadas, como AFE e andlise de cluster. As pesquisas causais, por sua vez,
investigam padrdes de relagdo de causa e efeito entre variaveis. Também envolvem desde
técnicas mais elementares (como andlise de regressdo simples) até as de terceira geracéo,

como modelagem de equagdes estruturais e simulagéo.

Aaker e Day (1986) ressaltam que essa taxonomia tem um propésito mais didético do
gue pratico, pois na realidade as pesquisas se classificam num continuum que vai desde a
pesquisa exploratéria até a pesquisa causal, no sentido mais estrito do termo. Esses autores

usam como modelo a metafora de um funil, como se 0s aspectos que compdem os fendmenos
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entrassem na ciércia através de uma abertura mais ampla e fossem sendo filtrados até passar

por um duto mais estreito (ver figura 6).

Pesguisa

descritiva

. Provéveis
Lisa Possiveis
Problema ) FesdUIsa causas do -
exploratoria
problema ‘

Pesquisa

causal

Figura 6: tipos de pesquisa— 0 “funil investigativo” (adaptado de Aaker e Day, 1986)

Conforme dito anteriormente, apesar da extensa fase exploratéria-qualitativa, esta
pesquisa se caracteriza pela predominancia da abordagem quantitativa. O tipo, segundo a
classificacdo de Aaker e Day (1986), € causal, pois 0 objetivo é investigar o efeito de algumas
varidvels sobre as outras. Resta, entdo, definir o desenho da pesquisa o que, segundo Aaker e

Day (1986), determina as decisdes operacionais a serem tomadas pel o pesquisador.

Pelos objetivos do trabalho e de acordo com a viabilidade imposta pela realidade do
fenbmeno a ser investigado, optou-se pelo desenho de survey cross-section (em portugués,
levantamento em corte transversal, expressao pouco usada, sendo preferida a origina em
inglés). Aaker e Day (1986) classificam o survey em dois tipos. cross-section e longitudinal.
No primeiro tipo, as informacfes sdo coletadas uma Unica vez, na mesma época, fornecendo
uma “fotografia’ do fendmeno tomada junto a uma amostra representativa da populagéo,
possuindo os resultados um certo poder de generalizacdo (Brei, 2001). JA nos estudos
longitudinais, as mesmas informagdes sdo coletadas mais de uma vez, em épocas distintas
(junto a mesma amostra ou ndo, mas sempre buscando representatividade da populacdo),
permitindo a0 pesquisador avaliar como o fendmeno se comporta ao longo do tempo. Como
esta pesguisa ndo pretende investigar esses padrdes de evolucdo do fendmeno na popul acéo

(nem haveriatempo e recursos paratal), optouse pelo survey cross-section.

Nos itens seguintes serdo descritos os processos de amostragem, coleta de dados e

andlise.
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6.2.1. Amostra e coleta de dados

A populacdo de pesguisa foi definida como todos os jornais impressos diarios (exceto
os oficiais), publicados e vendidos no Brasil a partir de 2001. Como diarios, foram
consideradas as publicagBes circulantes em, no minimo, cinco dias consecutivos durante a
semana. A listagem dos periddicos foi obtida através do Anuario Brasileiro de Midia (2002) e
do Projeto Intermeios, pesguisa permanente gque sistematiza informagdes sobre a IMCM no
Brasil, patrocinado pela editoraMeio & Mensagem.

A listagem inicial continha 490 publicagdes. Desse total, foram eliminados os diérios
oficiais, as sucursais, os titulos que ja haviam saido de circulacéo e aqueles fundados a partir
de 2002. Restaram 356 jornais e a pretensdo inicial era realizar um censo desse grupo (o que,
jd de inicio, se imaginava impossivel). Dessa populagcdo inicia, 39 ndo puderam ser
contactados (nimero de telefone inexistente, telefone ndo atendeu, endereco errado e auséncia
de e-mail ou outro meio de contato). Das 317 empresas contactadas, 222 enviaram algum tipo
de resposta.

A unidade amostral foi definida como sendo o jornal, independente de haver mais de
um titulo pertencente a uma mesma corporacdo. Em cada periédico foram aplicados dois tipos
de questiondrio: um preenchido pelo editor-chefe (ou cargo equivaente), contendo as
guestdes relativas a Orientacdo para o mercado leitor, Integracéo entre os departamentos
editorial e comercial, Enfase na qualidade do contetido editorial, Circulacdio e Desempenho
financeiro; e outro preenchido pelo diretor de comercializacdo de espaco publicitério (ou
cargo equivalente), contendo as questdes relativas a Orientacdo para o mercado anunciante e
Desempenho das vendas de espaco publicitario. Quando o editor-chefe ou o diretor de
comercializacdo ndo sabiam responder alguma questéo (o que aconteceu com mais freqiiéncia
nas variaeis de desempenho financeiro e circulacdo), executivos de outras &reas eram

contactados para prover ainformacao.

Os question&rios eram estruturados, plangjados para serem auto-administrados,
contendo todas as instrucdes para preenchimento no proprio formuléario (ver Anexo 1) e

acompanhados de uma carta de apresentacdo assinada pelo pesquisador (ver Anexo I).

O question&rio do editorial conteve 63 questfes. As trés primeiras eram questdes de

filtro e controle, para verificar se o0 jornal era reamente diario (> 5 edicdes semanais
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consecutivas) e se 0 periédico pertencia a algum conglomerado de midia (nesse caso, para
verificar se a redacéo € independente ou integrada com outros veiculos, evitando-se o contato
com o0 mesmo editor-chefe mais de uma vez). Seguiam-se trés blocos de perguntas, sendo 20
relativas a Orientacdo para o mercado leitor, 13 relativas a Integracdo entre o0s
departamentos editorial e comercial e 19 relativas & Enfase na qualidade do contelido
editorial. Todas as questfes desses blocos eram respondidas através de escalas do tipo Likert
(Churchill, 1996), com cinco postos, ancoradas em 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo
totalmente). A varidvel Circulagdo era composta de 5 itens, sendo dois comparativos (um
com 0s concorrentes e outro com o0 ano anterior), um absoluto (circulagdo média diaria em
2002) e dois relativos (circulagdo fora da cidade sede). Os itens comparativos foram
operacionalizados através de uma escala de cinco postos, em ordem decrescente, ancoradas
nos extremos por o dobro ou mais (vaor 5) e a metade ou menos (valor 1) — no caso da
comparagdo com 0s concorrentes; e por expansao de 10% ou mais (valor 5) e retracdo de
10% ou mais (valor 1) — na comparacdo com 2001. A circulacdo diaria era informada em
termos absolutos e a circulagdo fora da sede em porcentagens vendidas no restante do estado e
em outros estadog/exterior. O Desempenho financeiro também era composto por escalas de
cinco postos, em ordem decrescente, semelhantes a de Circulagdo (desempenho em 2002,
comparacdo com 2001 e comparacdo com 0s concorrentes). Os valores de referéncia das

“ancoras’ foram sugeridos pelos informantes-chave nas entrevistas em profundidade.

O questionario do comercial foi composto por 24 questdes. A primeira era uma
espécie de filtro, para detectar se 0 departamento era exclusivo do jornal ou compartilhado
com outros periédicos. Caso o departamento fosse compartilhado, o executivo era indagado
para que outros periodicos da empresa ele trabalhava e se as politicas de marketing eram
diferentes para cada uma das publicagdes. Se fossem, ele responderia a um questionério
separado para cada titulo. Caso contrario, ele poderia responder a um sO, que seria
aproveitado para todos os periddicos da empresa. Dessa forma, evitava-se também o contato
COM 0 Mesmo executivo mais de uma vez, precavendo-se de fazé-1o se sentir importunado.
Seguia-se um bloco de 20 questdes referentes & Orientacdo para o mercado anunciante,
respondidas através de escalas do tipo Likert. O Desempenho das vendas de espaco
publicitario era respondido através de trés questdes, em escalas de cinco postos, em ordem
decrescente, referentes a porcentagem do faturamento obtido com venda de espaco
publicitario (ancorada em 60% ou mais e 30% ou menos), ao desempenho comparativo com

2001 e comparacdo com o concorrente (semelhantes ao da Circulagdo e do Desempenho
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financeiro). Em todos os casos o ponto 5 da escala era referente ao melhor desempenho e o

u A

ponto 1 ao pior. Essas “ancoras’ também foram sugeridas nas entrevistas em profundidade.

Tanto o questionério do editorial, qguanto o do comercial, continham um espaco para o

entrevistado registrar informagdes adicionais, sugestdes, criticas etc.

Os instrumentos foram pré-testados, com o objetivo de se avaliar a clareza e a
organizacdo das perguntas, o layout das péginas, a unidade tipologica e o tempo de
preenchimento. Embora Aaker e Day (1986) sugiram uma amostra de 25 respondentes para
pré-teste de instrumentos mais complexos, neste estudo foram aplicados apenas cinco
guestionérios, evitando-se “queimar” muitas unidades amostrais em potencial, pois a
populacdo de pesquisa j& era reduzida. Foram selecionados dois jornais pequenos (circulagdo
abaixo de 10 mil exemplares), dois médios (circulacdo de 10 mil a 50 mil exemplares) e um
grande (circulacdo acima de 50 mil exemplares). O pré-teste detectou a necessidade apenas de

modificagdes muito pequenas.

Para a coleta, foram recrutados entrevistadores com experiéncia em entrevista
telefonica. Inicialmente, os jornais eram contactados via telefone e convidados a participar da
pesquisa. Apenas trés se recusaram explicitamente a participar. Aos jornais que inicialmente
concordavam colaborar com o0 estudo, os questionarios foram enviados via fax,
acompanhados da carta de apresentacdo. No dia combinado, 0 entrevistador ligava para
receber as respostas, que eram retornadas também via fax, no proprio formulério da pesquisa.
Como poucos entrevistados retornavam o questionario na data marcada, o entrevistador
periodicamente efetuava ligacbes de follow up, tendo sido necessario uma média de 8,6
contatos para se obter uma resposta. Alguns entrevistados devolveram o instrumento
respondido por correio e outros por e-mail. Apoés uma avaliacdo, considerou-se que a forma
de retorno ndo teria influéncia sobre os resultados e tais lespostas foram aproveitadas na
andise,

A coleta foi realizada entre os meses de marco e setembro de 2003, a partir gabinete
do pesquisador, localizado nas dependéncias da Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas
daUFMG, em Belo Horizonte (MG). Foram utilizadas duas linhas telefbnicas — uma para os

contatos de voz e outra para envio e recebimento dos fax.

Das 222 empresas participantes, 26 retornaram apenas o0 questionario do comercial e
12 apenas o do editorial. Portanto, as andises preliminares foram realizadas levando-se em

consideracdo 184 jornais que retornaram 0s pares de questionarios. Esse nimero representa
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um retorno de cerca de 51,7% (considerando-se a populacdo de 356 diarios “aptos’ a
participar da pesquisa). Essa taxa esta acima do minimo recomendado por Babbie (1999) para

pesquisas por telefone.

O proprio pesquisador realizou a checagem das respostas, através de uma amostra
aeatéria de 60 “pares’ de questionarios, verificando a autenticidade dos dados e,
principalmente, o cargo do entrevistado. N&o foi encontrado nenhum caso de fraude ou

inadegquacdo quanto ao cargo.

6.2.2. Processamento e andlise dos dados

Num primeiro momento, foi realizada a andise criticaindividual de cada questionario,
verificando-se a consisténcia das respostas e a mmpletude dos dados solicitados. Quando
verificados dados ausentes (missing values), tentou-se o contato com 0s respondentes para
uma ultima tentativa de obtencéo das respostas. Em seguida, os questionarios foram digitados,
utilizando-se o programa etatistico SPSS 10.0. Esse programa tornou-se bastante popular no
meio académico por ser de simples operacdo e contar com varios recursos, permitindo desde
andlises estatisticas mais simples até calculos mais sofisticados. Além disso, 0 SPSS possui
interface “amigavel”, que permite exportar bancos de dados para outros programas (Norusis,
2000).

Hair et al. (1998) recomendam uma série de procedimentos de preparacéo da base de
dados antes de se partir para a analise estatistica. Essas recomendagdes séo listadas a seguir:

Identificacdo de dados ausentes (nissing values ou nao resposta): os dados
ausentes decorrem da recusa de resposta por parte do respondente, da néo
disponibilidade da informagéo solicitada, de erros de preenchimento ou de erros de
digitacdo. O pesquisador tem vérias opgdes para lidar com esse problema: excluir
0s casos com valores ausentes de toda a andlise (sob pena de reduzir a amostra),
excluir os casos com valores ausentes apenas na analise das variaveis em que eles
ocorrem (ndo aplicavel a certos tipos de andlise, como a modelagem de equactes
estruturais) e a utilizacdo de algum método de imputacdo. Porcentagens reduzidas
de valores ausentes, abaixo de 5% ou 10%, sdo perfeitamente remedidveis (Kline,
1998). Nesse caso, solucbes simples, como imputagcdo pela média dos demais

respondentes, podem ser aplicadas. Entretanto, deve-se examinar o padréo dos
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valores ausentes, para se certificar se eles ocorrem aeatoriamente entre todos os
casos e variaveis ou se aparecem com maior freqiiéncia em uma variawel

especifica ou em um determinado caso.

Identificacdo de outliers: ha casos que podem apresentar valores muito
discrepantes em relacdo a média da amostra. Valores extremos podem afetar as
andlises estatisticas, pois seu peso diferenciado pode acentuar ou neutralizar
relacdes entre variaveis. Os outliers sdo classificados em univariados (quando a
discrepancia é notada na distribuicdo de uma variavel em particular); bivariados
(quando ocorrem na relacdo entre duas variaveis); e multivariados (quando um
caso se distancia dos demais na andlise combinada de um conjunto maior de
variaveis). No SPSS, os outliers univariados sdo identificados através de gréficos
dos tipos boxplot ou stem-and-leaf. Os bivariados sdo detectados através do
gréfico scatterplot (de dois eixos). Ja os multivariados sdo calculados pela
distancia Mahalanobis (ou D?). Depois de diagnosticados os outliers, deve-se
conferir os dados relativos a esses casos, pois podem ser erros de preenchimento
do questionario ou de digitacdo. Caso os valores estejam corretos, deve-se decidir
acerca de sua exclusdo ou manutencdo na base de dados. Hair et al. (1998)
aconselham que esses casos devem ser excluidos apenas se forem extremamente
aberrantes e ndo representativos da popul agdo pesquisada

Andlise da normalidade da distribuicdo: segundo Hair et al. (1998), um dos
principais pressupostos das andlises multivariadas é a distribuicdo normal dos
dados em variaveis métricas. Uma variavel é normamente distribuida quando a
maioria dos valores se encontra em torno da média, diminuindo gradativamente na
medida em que se afastam dela, simetricamente nos dois sentidos. A normalidade
é facilmente detectada através de métodos visuais, utilizando-se gréaficos do tipo
histograma com curva normal. Caso a distribuicdo apresente o formato
aproximado de um sino, pode-se afirmar que a distribuicdo € normal. Se a curva
apresentar uma pendéncia para um dos lados, formando uma “cauda’ na direcéo
oposta, se diz que avariavel é assimétrica. Caso o formato do “sino” se apresente
achatado ou muito pontudo, a variavel apresenta curtose. No SPSS, a assimetria e
a curtose podem ser detectadas com maior precisdo através de testes estatisticos,
como o Komolgorow-Smirnoff modificado e o Shapiro-Wilks. Nas Ciéncias

Sociais, s80 comuns as variaveis ndo normais. Entretanto, ha procedimentos que
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eliminam ou amenizam o problema, denominados transformacdes. Estas consistem
em modificar os valores observados das variaveis, aplicando célculos como logo,
base invertida (1/X), raiz quadrada, elevacdo ao cubo etc. N& ha um Unico

método adequado para cada situacdo especifica e a maioria dos autores recomenda

aplicar dois ou trés e verificar graficamente os resultados.

Verificacdo da linearidade: a relagdo linear entre as varidveis é um outro
pressuposto basico de técnicas multivariadas, incluindo a modelagem de equactes
estruturais. Hair et al. (1998) sugerem a identificagdo visual, através de graficos do
tipo scatterplot, verificando-se as variaveis duas a duas. Caso a distribuicdo dos
pontos no gréfico apresente forma curvilinea, significa que a relagdo ndo é linear.
Como a verificagdo de todos os pares possivels de variaveis presentes no estudo
seria invidvel, segui-se a recomendacdo de Tabachnick e Fidell (apud Brei,
2001)°: comparar a variavel Y mais normamente distribuida, com as variaveis X

menos normais e verificar a existéncia de relacbes curviliness.

Multicolinearidade: é a presenca de intercorrelagdes muito altas entre variaveis
independentes em uma regressdo multipla. Quando isso ocorre, as estimativas
ficam comprometidas, pois torna-se dificil determinar os efeitos separados das
variavels independentes sobre as dependentes (Sahai e Kurshid, 2002). Ha
multicolinearidade quando as correlagdes entre as variaveis apresentam valores
acimade 0,9 (Hair et al., 1998).

6.2.3. Elabor acdo das escalas inéditas

Num modelo tedrico ha dois tipos de variaveis. manifestas (ou observaveis) e latentes
(ou ndo observaveis). As primeiras podem ser medidas diretamente, por exemplo, peso,
atura, idade, preco etc. e sdo relativamente faceis de serem obtidas. Porém, as variaveis
latentes expressam conceitos — codificacdes gerais e resumidas da experiéncia social — e
necessitam ser reduzidas a indicadores empiricos especificos, através do processo

denominado operacionalizacdo (Babbie, 1999). Nesse processo, 0 pesquisador elege uma

® TABACHNICK, Barbara, FIDELL, Linda Using multivariate statistics. New York: Harper Collins, 1996.
Citadas por Brei, 2001.
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série de medidas observaveis e monta um constructo, que nada mais € do que uma medida

indireta (e composta) da variavel latente (Kline, 1998).

Como a mensuracdo € um problema crucial em pesquisas quantitativas nas Ciéncias
Sociais, boa parte dos trabalhos cientificos da area se ocupa de construir medidas (escalas ou
indices) vélidas, confidveis e dotadas de uma certa longevidade. 1sso viabiliza a replicacdo de
estudos, confere uma certa padronizag@o e disciplina a ciéncia e poupa tempo e recursos dos
pesquisadores. Entretanto, devido a diversidade e amplitude dos fenbmenos sociais,
freglientemente os pesquisadores se deparam com conceitos para 0s quais ndo ha escalas
padronizadas ou suficientemente testadas. Resta, entdo, a ardua tarefa de elaborar essas
medidas.

A construcdo de uma escala inédita deve seguir rigorosamente uma série de passos,
sob pena de se elaborar um instrumento ndo confiavel e sem validade, o que pode

comprometer todas as demais etapas de um trabalho cientifico.

O primeiro passo para a elaboracdo de um instrumento de medida composta € decidir
sobre a especificacdo dos indicadores das varidveis latentes — se eles sdo formativos ou
refletivos. Jarvis, MacK enzie e Podsakoff (2003) observam que essa distincéo € essencial para
a escolha dos indicadores de mensuragéo e os erros de especificagdo podem comprometer
seriamente os resultados do trabalho cientifico. A figura 7 sintetiza as diferencas entre os dois

tipos de model os de mensuracéo.

Modelo refletivo Modelo formativo
(fatores principais): (varidvel latente composta):

z

Y1 —@ Y1
Fator Fator
principal 1 Y2 _@ composto 1 Y2
Y3 —@ Y3
Y4 ; Y4
Fator Fator
Y6 Y6

Figura 7: representacao grafica dos model os refletivo e formativo
(adaptado de Jarvis, MacKenze e Podsakoff, 2003)
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A diferenca mais marcante entre os model os refletivos e os formativos esta na diregdo
da causdlidade. Enquanto nos refletivos a relagdo causal parte do constructo para os
indicadores, nos formativos a direcdo é das variaveis observaveis para a variave latente. 1sso
porque, nos modelos refletivos, os indicadores sdo manifestacdes do constructo; alteracdes
nos valores de algum indicador ndo provocam, necessariamente, ateracbes nos vaores do
constructo, ao passo que aterages nos valores do constructo se refletem em alteracdes nas
medidas dos indicadores. Ja nos modelos formativos, as variaveis observaveis € que definem
as caracteristicas do constructo; portanto, alteracfes nos valores em algum indicador causam
alteracbes na medida do constructo, mas mudangas nos valores do constructo ndo causam

alteracOes nos indicadores.

Outra distincdo € que, nos modelos refletivos, os indicadores sdo intercambiavels,
devendo possuir significado semelhante e compartilhar 0 mesmo tema; portanto, a retirada de
um indicador ndo atera o dominio conceitual do constructo. Nos modelos formativos, os
indicadores ndo sdo intercambidveis e ndo precisam compartilhar um mesmo tema; portanto, a
retirada de uma variavel observavel pode alterar substancialmente o escopo temético do

constructo.

Um terceiro ponto de diferenciacdo é a covariancia entre os indicadores. Nos modelos
refletivos, ateracbes nos valores de um indicador sempre estdo, em aguma medida,
associados a ateracOes nos demais indicadores. Nos modelos formativos, a alteracdo nos
valores de uma varidvel observavel ndo provoca, necessariamente, modificacBes nas demais,

pois ndo se espera que os itens que formam o constructo estejam fortemente associados.

O ultimo critério que define o constructo € aidentificacdo da rede nomolégica inerente
aos constructos. Os indicadores que integram um modelo reflexivo compartilham a mesma
rede nomologica (i. e, leis naturais ou normas) e tém 0S mesmos antecedentes e
consequiéncias. Por outro lado, nos model os formativos a rede nomol 6gica dos itens ndo ha de
Ser necessariamente a mesma e 0s indicadores podem ter antecedentes e conseqiiéncias

diferentes.

Jarvis, MacK enzie e Podsakoff (2003) reconhecem que ha casos em que é dificil para
0 pesquisador, num primeiro momento, especificar se um constructo aplicado em sua pesquisa
é reflexivo ou formativo. Todavia, se isso ocorrer, € um sinal de que o constructo ndo foi

adequadamente definido e necessita refinamento. Essa especificagdo pode se tornar ainda



O

0

mais complexa se o conceito for medido por um constructo de segunda ordem e a relacéo

entre os indicadores e as dimensdes e entre estas e 0 constructo forem mistas (ver figura 8).

Tipo |: refletivo na 12 ordem; Tipo I1: refletivo na 12 ordem;
reflexivo na 22 order formativo na 2 ordenr

Constructo
de 22 ordem

OOOOOE

Tipo I11: formativo na 12 ordem; Tipo IV: formativo na 12 ordem;
refletivo na 22 orderr formativo na 2 order

Y1
Y2
Y3

Constructo

a

de 2 ordem Y4
Y5
Y6

Figura 8: model os mistos refletivo e formativo em constructos de 22 ordem
(adaptado de Jarvis, MacKenze e Podsakoff, 2003)

Para este estudo, todos os constructos foram definidos com indicadores refletivos, pois
em todos os casos eles se revelaram como manifestacbes de um padrdo de comportamento da
empresa. Por exemplo, na escala MARKOR, os itens que medem o constructo Orientacio
para o mercado indicam efeitos de uma politica da empresa em adotar 0 conceito de
marketing, em detrimento, por exemplo, de uma orientacdo para a producdo. Do mesmo

modo, os itens que medem o constructo Enfase na qualidade do contetido editorial S50 0
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resultado (ou a consequéncia) de o jornal adotar uma politica de valorizacdo dessa

caracteristica do periodico.

Algumas varidveis latentes incluidas no modelo tedrico proposto nesta tese ja
possuiam indices ou escalas previamente construidos e validados em estudos anteriores e néo
foi necessario elaborar novas medidas (por exemplo, o constructo de Orientacdo para o
mercado). Outros, entretanto, tiveram de ser construidos, pois, ou ndo existiam, ou néo
haviam sido suficientemente desenvolvidos pela literatura. Para construcéo e validagéo dessas
escalas foram seguidas, em linhas gerais, as orientagdes de Churchill (1979) e Babbie (1999),

que enumeram as segulintes etapas:

Selecdo dos itens a serem incluidos na mensuracdo do constructo: deve-se
observar, nessa fase, a validade aparente, que é a relagdo |6gica que cada item
deve ter com o conceito a ser medido. Outra caracteristica a ser considerada é a
unidimensionalidade, ou sgja, uma medida composta deve contemplar apenas um
Unico conceito. A selecdo desses itens pode ser feita através de uma abordagem
qualitativa, por exemplo usando-se a técnica de juizes (experts). Caso sgja viavel,
pode-se também utilizar uma abordagem quantitativa, empregando-se a técnica de
andlise fatorial exploratéria (AFE) através de uma amostra piloto extraida da
mesma populacdo. Na AFE, o pesquisador submete uma série de indicadores, que
ele supbe fazerem parte de um mesmo constructo, a um processo de agrupamento
e reducéo de varidveis. O objetivo € identificar aguelas variaveis que melhor
mensuram o conceito, através do exame da carga fatorial, ou sga, a correlacéo
entre o indicador e a variavel latente. Outro propdsito é definir quais as dimensdes
gue compdem um conceito multifacetado. Nesse caso, os indicadores se agrupam
em fatores (que nada mais sdo do que uma variavel latente), que por sua vez
explicam um conceito mais amplo. Os constructos que séo medidos diretamente
por varidveis observaveis sdo chamados de constructos de primeira ordem;
aqueles que sdo medidos por fatores (ou dimensdes), que por sua vez sdo medidos
pelas varidveis observaveis chamamse constructos de segunda ordem. Neste
estudo, a obtencdo desses itens foi efetuada através da revisdo de literatura e/ou da
fase qualitativa, sendo posteriormente submetidas ao julgamento dos experts

(técnica de selecéo de cartdes — ver item 6.1.);

Relagbes bivariadas entre itens: os indicadores de uma medida composta devem

apresentar relacdo empirica entre i, ja que estdo medindo o mesmo conceito.
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CorrelacGes muito elevadas, entretanto, podem indicar multicolinearidade (Sahai e
Kurshid, 2002);

Relagbes multivariadas entre os itens: enquanto na etapa anterior sdo examinados
pares de itens, nessa etapa sdo anadlisadas as relacbes simultaneas entre o0s varios
itens que compordo a escala. Essa andlise permite a purificacdo da medida,
eliminando-se agueles itens que, apesar de apresentar forte correlagdo com outros
itens da escala, ndo acrescentam muito a variacéo total. Determinam também a

forga combinada do conjunto dos itens quanto a formagéo da medida composta;

Atribuicdo de escores: envolve duas decisdes basicas — quanto a amplitude
desgjada dos escores e quanto a atribuicdo de escores a cada resposta especifica,

podendo ser utilizada alguma forma de ponderacéo entre os itens da escala;

Determinagéo da confiabilidade da medida: uma escala é confidvel se obtém
resultados comparaveis através de observactes independentes, realizadas sob as
mesmas condic¢Bes. Depende do quanto da variacdo nos escores € atribuida ao

acaso ou a erros aleatorios (Churchill, 1979);

Validacéo da medida composta: € o procedimento de se avaliar a probabilidade de
a escala realmente medir o conceito a que se refere. As andlises bivariada e
multivariada dos itens, citadas anteriormente, ja s&o um primeiro procedimento de
validacdo da medida, chamado validacéo interna. Isso indica se as inferércias
tiradas de um estudo sdo obtidas das diferengas observadas entre grupos de
comparacdo que fazem parte do estudo. A validacéo externa refere-se ao poder de
generalizacdo da medida para outras unidades da populagdo pesquisada,
dependendo da composicdo da amostra e de consideracdes ndo estatisticas (Sahai e
Khurshid, 2002).

6.2.4. M odelagem de equacdes estruturais

A principa técnica de analise adotada neste trabalho foi a modelagem de equactes
estruturais (MEE). Esse método permite o teste de model os tedricos envolvendo uma estrutura
causal entre variaveis exégenas (cuja variagdo € determinada por fatores externos ao modelo

proposto) e variaveis enddgenas (cuja variagdo € determinada por outras variaveis constantes
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do sistema causal proposto) (Joreskog e Sorbom, 2001). Ao contrério de outras técnicas de
analise multivariada (como a regressao multipla), que examinam uma relagdo por vez, a MEE
permite analisar simultaneamente varias relacdes de causa e efeito (Garson, 2002). Além
disso, uma variavel pode %r independente numa relagdo e dependente em outra (Hair et al.,
1998;).

Hair et al. (1998) enumeram trés tipos de abordagens (ou estratégias) na utilizagdo de
MEE. A primeira delas é a confirmacéo de modelos, em que o objetivo do pesquisador €
smplesmente determinar se o padrdo de variancias e covariancias nos dados é consistente
com 0 modelo especificado. Mas, € bom notar que, como outros model os néo testados podem

se gjustar aos dados, um modelo aceito € apenas um modelo ndo rejeitado (Garson, 2002).

Na abordagem de modelos alternativos, o pesquisador testa dois ou mais modelos
tedricos advogados por correntes tedricas, comparando qual se gjusta melhor aos dados. O
problema com essa estratégia € que em muitos campos do conhecimento o pesquisador
dificilmente encontrara mais de um modelo suficientemente desenvolvido para ser testado
(Garson, 2002).

A terceira abordagem é a de desenvolvimento de modelo, que combina propdsitos
exploratorios e confirmatérios — um modelo inicia € testado e vai sendo aperfeicoado e
gjustado até atingir indices satisfatorios. Geralmente, 0 modelo é confrontado com modelos
rivais (dotados de pequenas variagOes) para testar a sua consisténcia e as possibilidades de
aperfeicoamento. O problema com abordagem é que o modelo é post hoc e pode ndo se
gustar aos dados ou demandar validacdo cruzada em duas amostras distintas (0 que nem

sempre é viavel de se conseguir) (Garson, 2002).

Dado o objetivo desta tese e os propésitos da pesquisa inicialmente definidos, a

abordagem deste estudo é a de desenvolvimento de model o.

Ha vérios programas estatisticos que redlizam MEE. Os preferidos, segundo a
literatura, sGo o LISREL (LInear Structural REL ations, da Scientific Software International),
programa que popularizou o método, muitas vezes utilizado como sindnimo para todo o
conjunto de métodos da MEE; e o AMOS (Analysis of MOment Structures, da SmallWaters
Corporation), que tem tido uma penetracdo cada vez maior dada a sua interface gréafica
amigavel. Além desses, ha outros, como 0 EQS (cuj a vantagem é ser mais liberal quanto a
normalidade dos dados) e 0 PROCCALIS (do SAS) (Hair et al., 1998). A concorréncia entre

esses produtos os tem elevado a certo nivel de equivaléncia, sendo a escolha entre eles mais
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uma questéo de preferéncia pessoa dos pesquisadores do que a disponibilidade de recursos
estatisticos. Ap0s exercicios com o LISREL 8.5 e 0 AMOS 4.0, optouse pela utilizaco deste

ultimo na analise das equacdes estruturais desta pesquisa.
Hair et al. (1998) prescrevem sete passos para a aplicacdo de MEE:

Passo 1: desenvolvimento de um modelo teoricamente embasado. A MEE néo
pode, por S mesma, estabelecer as relacbes causais entre variaveis ou resolver
ambiguidades causais. O nivel de aprofundamento tedrico e o julgamento
consciencioso do pesquisador sGo de suma importancia (Pedhazur e Schmelkin,
1991; Garson, 2002).

Passo 2: construcdo de um diagrama de caminhos (path diagram) indicando as
relacbes causais Garson (2004) enumera como uma das vantagens da MEE a
possibilidade de se construir uma interface grafica (suportada pela maioria dos
softwares de equacfes estruturais). Mas, para Hair et al. (1998) um diagrama de
caminhos € mais do que um artificio para se visualizar as equagdes que compdem
0 modelo. Ele permite a0 pesquisador apresentar as relagbes causais entre as
varidveis, através de uma seta unidirecional, em traco reto, partindo da variavel
independente (causa) em direcdo a variavel dependente (efeito). Permite também
representar as relacdes de associacdo (correlacdo ou covariancia) através de setas
curvas de duas pontas entre as duas variaveis associadas. As varidvels observaveis
e latentes podem ser facilmente identificadas, por serem representadas

respectivamente por reténgulos e formas ovais.

Passo 3: conversdo do diagrama de caminhos no modelo estrutural e de
mensuracdo. O modelo de mensuragdo especifica quais varidveis observave's
estardo medindo quais variaveis latentes e o0 modelo estrutural avalia as relagdes
entre as variaveis latentes (Byrne, 2001). A figura 9 representa graficamente a
diferenca e arelacdo entre 0 modelo de mensuracéo e o0 modelo estrutural na MEE.
Kline (1998) recomenda a andlise em duas etapas — teste do modelo de
mensuracao e especificagdo do modelo estrutural. A explicacdo detalhada dessas
duas etapas € dada a seguir.
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Figura 9: modelo de equagdes estruturais demarcado em componente de

mensuracao e componente estrutural (adaptado de Byrne, 2001)
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0 Teste do modelo de mensuracéo: deve ser vaidado através da andlise

fatorial confirmatoria (AFC). Esse tipo de andlise fatorial se diferencia da

AFE em duas caracteristicas principais. primeiro, o objetivo da AFE, é

identificar as inter-relagbes subjacentes a um conjunto de indicadores,

enquanto a AFC tem como o objetivo testar o poder de um dado conjunto

de indicadores para tomar medidas de relacdo causa entre varidveis

latentes. Segundo, na AFE permite-se que os itens possuam carga em todos

os fatores, enquanto na AFC os indicadores sdo constrangidos a se

relacionar apenas a um fator e a um constructo. A AFC segue 0s seguintes

procedimentos:

= Andlise das medidas de gjustamento (ver Passo 6). Segundo Garson

(2004) é indtil prosseguir a andlise se 0 modelo de mensuragdo ndo

atingir indices de aceitacéo, pois qualquer resultado obtido ndo teria

validade estatistica.

= Andise da unidimensionalidade: significa que um conjunto de

indicadores possui apenas um conceito em comum (Hair et al.,

1998). Pode ser avaliada através do exame da matriz de residuos
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padronizados, que ndo deve apresentar nenhum valor acima de 2,58
(Perin, 2001).

Andlise da confiabilidade: pode ser calculada através da seguinte
formula (Hair et al., 1998: 612):

(S cargas fatoriais padronizadas)*

Confiabilidade = — . _
(S cargas fatoriais padronizadas)” + Sg

As cargas fatoriais padronizadas sdo obtidas nos relatorios gerados
pelos programas de MEE e os erros de mensuragdo para cada
indicador (g) sdo obtidos pelo seguinte calculo: 1 — (carga fatorial
padronizada do indicador)?>. A confiabilidade deve exceder 0,7
(Kline, 1998; Hair et al., 1998). Outra medida de confiabilidade é a
variancia extraida, que mede o quanto da variancia dos indicadores
esté relacionada com a variavel latente. A variancia extraida deve
ser superior a 0,5 e a férmula é uma variacéo da arterior (Hair et
al., 1998: 612):

(S cargas fatoriais padronizadas®)

Varidnciaextraida= — :
(S cargas fatoriais padronizadas?) + S

A vadidade se refere a probabilidade de um instrumento de
mensuracéo estar medindo adequadamente o conceito que ele se
propde a medir (Hair et al., 1998). A validade de contetdo (ou
aparente, ou nominal, ou de face) ndo € determinada por métodos
estatisticos (Kline, 1998), mas através do conhecimento que o
proprio pesguisador tem acerca do fendémeno, podendo ser
corroborada pela revisdo de literatura ou com a gjuda de juizes ou
experts. A validade convergente existe quando os indicadores

possuem uma carga fatorial razoavel sobre o fator que se propdem a
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medir (Kline, 1998). Pode ser acessada através da significancia das
cargas fatoriais dos indicadores, sendo que t-values (que no AMOS
s40 reportados como critical ratios, ou simplesmente C.R.) acima
de 1,96 indicam que os valores sdo estatisticamente significativos
a0 nivel de p=0,05 (Arbuckle e Wothke, 1999). A validade
discriminante se refere a propriedade de um constructo estar
medindo apenas um conceito, ndo se sobrepordo aos demais. Para
se verificar a vaidade discriminante, sd0 estabelecidas duas
correlagdes entre cada par possivel de constructos do modelo
estrutural — uma correlagdo livre (i. e., para ser computada pelo
préprio pacote estatistico) e outra fixa, restrita ao valor 1. Em
seguida, comparam se as diferencas de ?* para cada par de variavel,
entre a correlacdo livre e a correlacdo fixa. Caso as diferencas de 7
sgam significativas, confirma-se a hipétese de validade
discriminante (Anderson e Gerbing, 1988; Perin, 2001). Um teste
adicional consiste em comparar a variancia extraida de cada
constructo com as variancias compartilhadas com os demais
constructos (o quadrado da correlagéo). A validade discriminante €
reforcada quando as varidncias extraidas s80 maiores do que as
variancias compartilhadas (Fornell e Larcker, 1981; Perin, 2001).
Kline (1998) recomenda a verificagdo da unidimensionalidade entre
0s constructos, através da andlise da matriz de correlacdo, sendo

gue nenhum valor deve estar acima de 0,85.

0 Especificacdo do modelo estrutural: é a traducdo em equacBes das
relagbes causais definidas pelo diagrama de caminhos. No AMOS, a
especificacBo das equagBes através de sentencas mateméticas €
dispensavel, pois sua interface amigavel permite partir diretamente da
elaboracdo gréfica do modelo para 0 cOmputo das andlises estatisticas. No
processo de especificacdo, o pesquisador determina que parametros séo
nulos (pela simples omissdo da seta que indica relagdo causal), que efeitos
sdo pré-fixados a uma constante (geralmente 1, para fixacdo da unidade de

medida da escala) e parametros devem ser estimados (indicados pela
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presenca da seta indicando relacdo causal ou de associacdo) (Garson,
2004).

Passo 4: escolha do tipo de matriz de entrada de dados e estimagdo do modelo.
Segundo Hair et al. (1998) h& dois tipos de matrizes de entrada de dados:
correlacdo e covariancia. Na pratica, a maioria dos programas de MEE aceita a
imputacdo dos dados brutos que sdo automaticamente convertidos em matrizes de
variancia-covariancia e correlacdo. Alternativamente, o pesquisador pode utilizar
um outro programa, como o SPSS, para calcular as matrizes de covariancia e
exporté-las para 0 AMOS ou outro software de MEE. Mas, esse processo sO faz
sentido se o objetivo for reanalisar uma matriz de covariancia reportada num artigo
cientifico, por exemplo (University of Texas, 2001). O método de estimacdo mais
comumente utilizado é a Maximum Likelihood (ML; em portugués, maxima
verossimilhanca), default na maioria dos programas de MEE. As estimativas da
ML se baseiam na probabilidade méxima de que as covariancias sgjam extraidas
de uma populagcdo assumida como sendo a mesma refletida nos coeficientes
estimados (Kline, 1998). Um dos principais pressupostos da ML, além da
normalidade dos dados, € a utilizacdo de uma grande amostra. Hair et al. (1998)
reportam que com 100 a 150 casos é possivel aplicar aML, mas o ideal é perseguir

um numero de observagdes acima de 200.

Passo 5: atingir identificacdo do modelo estrutural. Um modeo sub- identificado
€ aquele em que ha mais parametros para serem estimados do que elementos na
matriz de covariancia. Uma sugestdo para ndo se incorrer nesse problema é
processar 0 modelo no programa estatistico, com dados ficticios, antes de se partir
para a coleta de dados (Garson, 2004). Softwares como AMOS reportam se ha
problemas de identificaco.

Passo 6: avaliacéo das medidas de ajustamento do modelo. Segundo Hair et al.
(1998) a primeira andlise sobre os dados processados deve ser a certificagdo de que
estes ndo apresentam nenhuma inconsisténcia estatistica. Exemplos de
inconsisténcias estatisticas sdo: variancias negativas ao nivel dos erros de
mensuracao dos constructos, coeficientes padronizados acima ou muito proximos
de 1,0 e erros padronizados muito altos. No primeiro caso, 0 AMOS reporta o
problema e avisa que a solugdo ndo é admissivel. Nos outros dois, 0 exame dos

resultados possibilita a deteccdo da inconsisténcia. Em seguida, o pesquisador
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deve escolher, entre uma série de indices reportados pelo programa, aqueles que
indicardo o guste do modelo, chamados indices de gjustamento. Essas medidas
nao indicam a forca das relaces entre as varidvels — 0 pesquisador pode obter
bons indices de gustamento e as variaveis do modelo ndo apresentarem nenhuma
correlacdo (Garson, 2004). O AMOS 4.0, utilizado nesta tese, fornece mais de 20
medidas de gustamento. Obviamente, ndo ha necessidade de se utilizar todas elas
e ndo ha um consenso sobre quantos e quais testes usar. Kline (1998), por
exemplo, sugere a utilizagdo de pelo menos quatro testes. O ideal € combinar
medidas de gjuste absoluto (que avalia a capacidade de modelo prever a matriz de
covariancia observada), medidas de gjuste incremental (que comparam o0 modelo
proposto com 0 modelo nulo) e as medidas de parciménia (que penalizam os
modelos “sobre-gjustados’ por possuirem um numero exagerado de coeficientes)
(Hair et al., 1998). A apresentacdo e a descricdo de todas as medidas de
gjustamento foge ao escopo desta tese (para maiores detalhes ver Hair et al., 1998;
Kline, 1998; Arbuckle e Wothke, 1999; Garson, 2004). Nesta pesquisa optouse
pela utilizaco de sete indices, quais sgjam:

7z

o 7 (qui-quadrado): é na verdade, uma medida de “desgjustamento”’,
também chamado de discrepancia. Para o modelo ser aceito, 0 7 néo deve
ser significativo, ou sgja, deve apresentar p>0,5. Caso contrario, significa
gue a estrutura de covariancia do modelo proposto € diferente da matriz de

covariancia observada (Garson, 2004).

o ?/GL (qui-quadrado sobre graus de liberdade; no AMOS, CMI N/DF):
como 0 7 é muito sensivel ao tamanho da amostra e & no normalidade dos
dados, os pesquisadores recorrem a uma medida de gjuste relativo, que é a
divisdo desse indice pelos graus de liberdade da amostra (Joreskog e
Sorbom, 2001). O valor ma&ximo para essa relacdo, normamente

recomendado pelos autores, € 3 (Kline, 1998).

0 Goodness-of-Fit Index (GF1): esse indice de gjuste absoluto é baseado na
porcentagem das covariancias observadas que sdo explicadas pelas
covariancias presentes no modelo (Garson, 2004). O GFI pode variar de O
(nenhum gjustamento) até 1 (gustamento perfeito), sendo desgjavels

valores acimade 0,9.
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o Normed Fit Index (NFI): é um indice de guste incremental que variade 0
(nenhum gjustamento) a 1 (gjustamento perfeito), comparando o modelo
em questdo ao modelo nulo. Por exemplo, um NFI de 0,85 significa que o
modelo proposto possui um gustamento 85% melhor do que o modelo
nulo. Sdo desgjaveis valores acima de 0,9, embora Garson (2004) indique

um ponto de corte mais leniente: 0,8.

0 Tucker-Lewis Index ou Non-Normed Fit Index (TLI ou NNFI): é
também um teste de gjuste incremental, que combina uma medida de
parciménia com um indice comparativo entre 0 modelo proposto e o
modelo nulo (Hair et al., 1998). Em outras palavras, o TLI pendliza
modelos mais complexos. O TLI geralmente varia de 0 a 1, mas
excepcionamente pode apresentar valores for a dessa faixa (Arbuckle e
Wothke, 1999). Por convencéo, o TLI deve ser maior do que 0,9 embora

Garson (2004) afirme que valores acima de 0,8 sdo aceitavels.

o Comparative Fit Index (CFl): é mais um indice de guste incremental,
gue compara 0 modelo proposto com um modelo nulo, no qual as variaveis
latentes ndo sdo correlacionadas (modelo de independéncia) (Garson,
2004). Esse indice é semelhante ao NFI, mas € menos afetado pelo
tamanho da amostra (Kline, 1998). Também variade 0 a 1, sendo desgjével
um valor acima de 0,9. O CFl é mais apropriado para estratégias de
desenvolvimento de model os e situagdes em que a amostra é reduzida (Hair
et al., 1998).

0 Root mean square error of aproximation (RMSEA): é uma medida
absoluta de ajustamento que procura corrigir a tendéncia da estatistica do 7
em regjeitar um modelo especificado com uma grande amostra. A RMSEA
ndo penaliza a complexidade do modelo. Valores abaixo de 0,08 indicam

um bom gjustamento (Garson, 2004).

Passo 7 interpretacdo e modificacdo do modelo. Hair et al. (1998) listam as
seguintes perguntas que o0 pesquisador deve fazer a S mesmo, caso sgam
satisfatérios os indices de ajustamento: as principais relagdes propaladas pela
teoria foram confirmadas dentro de niveis minimos de significancia? Os modelos

concorrentes contribuem para formulagdes aternativas da teoria? As relagoes
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hipotéticas se encontram na diregdo prevista (negativa ou positiva)? Obtendo ou
Nn&o uma resposta positiva para cada uma dessas perguntas, 0 pesquisador pode ter
razdes suficientes para acreditar que seu modelo possa ser incrementado e atingir
melhores resultados. O AMOS oferece a opgéo de gerar indices de modificacéo,
que sugerem alteragdes no modelo, de modo a obter melhores estatisticas para o 7
e nas demais medidas de gustamento. Arbuckle e Wothke (1999), entretanto,
alertam que ndo se deve abusar desses indices e qualquer modificagdo deve ter

base estatistica e tedrica

Feitas as consideracdes sobre 0 método, partir-se-a para a apresentacéo dos resultados,
iniciando-se com a fase qualitativa, no capitulo seguinte e, na seqiiéncia a apresentacdo dos

resultados da fase quantitativa.
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7. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA FASE
QUALITATIVA

Conforme se afirmou na descricdo do método, a fase qualitativa foi uma importante
etapa desta pesquisa. Tanto pela possibilidade de aproximar ainda mais o pesquisador do seu
objeto de estudos, mas também por permitir uma melhor elaboracdo das questdes de pesquisa,
definir com mais precisdo as hipoteses de pesquisa e elucidar questdes gque jamais seriam
detectadas pela abordagem quantitativa. A opcéo de se abrir um capitulo separado para essa
fase é uma forma de se valorizar esses resultados e mostrar que a pesquisa qualitativa pode,
por s SO, revelar relagbes e contribuir para 0 desenvolvimento tedrico em um campo de
estudos. Conforme observa Sampaio (2001), na maioria das vezes 0s pesquisadores
restringem a pesquisa qualitativa ao simples papel de levantar hipéteses ou itens de
mensuracao para & pesquisas quantitativas. Assim, acabam estabelecendo uma equivocada

hierarquia entre as duas abordagens, que a ciéncia teima em manter (Sousa Santos, 1989).

Nos tépicos seguintes serdo apresentados os resultados das entrevistas em

profundidade, do grupo focal com os leitores e da técnica de selecéo de cartdes.

7.1. Entrevistas em profundidade

Todas as entrevistas foram focadas em trés assuntos. o(s) produto(s) da empresa
jornalistica e seu(s) cliente(s); a orientagdo para os mercados leitor e anunciante e seus efeitos
sobre a qualidade do contetido editorial; e o relacionamento entre os departamentos comercial
e editorial. Além desses temas solicitouse dos entrevistados sugestdes de indicadores para a

mensuragao dos constructos envolvidos na tese.

Para simplificar a redacéo, os entrevistados foram assim codificados: Editora-diario (a
editora-chefe do jorna diério); Diretor-comercial (o diretor de comercializacdo de espaco
publicitario do jorna diario); Presidente-midia (o publicitério presidente da associacéo de

profissionais de midia); Editora-revista (a editorachefe da revista especidizada em
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publicidade); Consultor-marketing (o consultor responsavel pela area de marketing da
associacao de empresas jornaisticas); e Professora-comunicacéo (a professora universitaria e

pesqguisadora na érea de Comunicacdo Social).

Nos trechos transcritos das entrevistas, as expressoes entre colchetes foram
acrescentadas ou alteradas pelo autor, por questdes de linguagem, sintese e estilo. Contudo
procurorse, a0 maximo, manter o sentido original. As fitas gravadas encontram-se

arquivadas pelo pesquisador.

7.1.1. Osprodutos e clientes da empresa jornalistica

Quanto a primeira questdo, todos os entrevistados citaram espontaneamente o
contetido editorial como produto e o leitor como cliente. Entretanto, apenas os entrevistados
ligados a &rea mercadol6gica também citaram espontaneamente 0 espaco publicitdrio como
produto e o anunciante como cliente. A Editora-diario chegou a confundir o0 anunciante com
um fornecedor, quando indagada se ele ndo seria também um cliente: “sdo clientes, assim
como o fornecedor de papel etinta’. E hovamente em outro trecho ela concorda que o espago
publicitario pode ser um produto, pois “o leitor compra o jornal também pelos anincios,

principalmente os classificados’.

Por outro lado, quando o anunciante foi mencionado como cliente, ao lado do leitor,
surgiram alguns insights interessantes, como da Editora-revista, que citou como principal

produto de um jorna a credibilidade. E acrescentou:

O conteldo esta em primeiro lugar [€] acoplado a e estd o0 espaco
publicitario. [...] as matérias mais polémicas, mais investigativas, [...] tém
um poder muito grande de aumentar o0 numero de leitores e,
conseglientemente, tornar o veiculo desgavel também para o anunciante
(Editora-revista).

Jao Diretor-comercial ressaltaaimportancia do contetido publicitério também para o

leitor e reforca o ciclo de credibilidade e confianga mencionado pela Editora-revista:

Eu acho que o produto é na esséncia, o editorial, mas ndo ha davida
nenhuma de que o leitor espera 0 conteldo comercia. Ja esta mais do que
provado que o leitor se frustra de duas maneiras. quando ha excesso de
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contetido comercia e quando ele falta. E indiscutivel que o contrato que o
leitor faz com a empresa jornalistica é o seguinte: “eu confio em ti [..],
portanto vou te pagar X [...] para que tu me entregues todos os dias, na
minha casa ou na banca, [..] o conteldo compilado das coisas que
aconteceram ontem e das coisas que tu achas que podem ser importantes
paramim”. Na verdade, esse € o trato, mas uma oferta, por exemplo, de um
celular barato, ndo deixa de ser uma informagdo para 0 quotidiano das
pessoas. Entdo, dentro desse contexto, eu acho que [conteldo editoria e
contelido comercial] coexistem harmonicamente dentro do que se chama
produto jorna e o leitor espera o todo (Diretor-comercial).

A dificuldade de se perceber o espaco publicitario como produto e o anunciante como
cliente, manifestado pelas entrevistadas das &reas editorial e académica, ja tinha sido
detectada em outra pesquisa realizada pelo autor (para maiores detalhes dessa pesquisa, ver
Santos, 1995). 1sso ndo significa que esses profissionais ignorem por completo o anunciante
como cliente. Ao que tudo indica, € mesmo um problema de percepcdo, dada a estrutura das
empresas de comunicacdo e a pela forma como a publicidade e o jornalismo se fundiram num
processo de interdependéncia. Na literatura, o fenémeno j& foi discutido anteriormente por
Atwan (1979) e Smythe (1981).

Contudo, no decorrer das entrevistas, fica clara a relagdo de interdependéncia,
explicitada por todos os entrevistados. 1sso pode ser comprovado nas andlises dos temas

seguintes.

7.1.2. A orientacdo para os mercados leitor e anunciante e seus efeitos sobre a
qualidade do contetido editorial

Com relagéo a orientagcdo para 0 mercado leitor, os comentérios enfatizaram mais a
controvérsia sobre os efeitos negativos desta sobre a qualidade do contetido editorial. Os
entrevistados foram unénimes em afirmar que essa relagdo ndo é obrigatdria e que os jornais
tinham que tomar decisdes nesse sentido para ndo perderem leitores. Foi ressaltado também o
fato de que os criticos preservam uma visdo muito estreita do que seja a aplicagdo do conceito
de marketing e a orientacdo para 0 mercado. Nas entrevistas, todos concordaram que praticar
0 marketing na comunicacdo € muito mais do que dar aos clientes (Ieitores ou anunciantes) o

gue eles querem:
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Monitorar 0s desgjos e necessidades do leitor ndo conduz, necessariamente,
a um sacrificio do contetido editorial. Acho que se vocé souber fazer isso
como um indicador e ndo como uma camisa de forga[...] € 6timo [...] porque
nado adianta voce dizer: “eu sou a editora e, entdo, eu quero escrever sO 0 que
eu gosto no jorna” [...]. Critérios pessoais acontecem, [mas] ficar sO em
critérios pessoais de quem dirige a redacdo, ai sim, € mediocre. O ideal €0
equilibrio disso. Os jornalistas tém essa coisa: vocé faz jornal para um outro
jornaista. Entéo, para que serve o publico? (Editora-revista).

Em outro trecho, a entrevistada concorda que a concentracdo do aumento da
circulacdo nas classes C e D foi, sem divida, um resultado da orientagéo para o mercado, mas
iSSO Ndo € um ponto negativo.

O Consultor-marketing cita duas caracteristicas para se classificar um jornal como
“popular”: o preco mais baixo e o conteldo mais assimilavel. Mas, comenta que o contetido
assimilavel ndo significa necessariamente qualidade ruim ou falta de credibilidade e também
ressalta como positivo o fato de as classes de menor poder aquisitivo estarem consumindo
jornal:

Jornais desse tipo nos ja tivemos. Mas, tinham uma outra férmula: o preco,
sem dlvida e talvez, orientados por pesquisas, haviam chegado a conclusdo
de que aquelas pessoas gostavam muito de crimes, esportes e novela. E sO
faziam aquilo. Esses contelidos ainda estéo presentes nos jornais “popul ares’
de hoje. Mas, as pessoas ndo queriam so aquilo. As pessoas queriam evoluir.
As pessoas queriam poder carregar um jornal embaixo do brago, [com o
qua] ndo tivessem vergonha de serem identificadas. Ent&o, isso foi uma
tremenda evolugdo (Consultor -marketing).

A Editora-diario faz coro com seus colegas. Segundo €ela, a orientacdo para o mercado
leitor gjudou a alavancar o crescimento da circulacdo dos jornais impressos no Brasil e isso,
por si sO, € um fato positivo para as redacdes, pois até ha pouco tempo dizia-se que esse meio
de comunicagdo tendia ao desaparecimento. Acrescenta que a orientagdo para 0 mercado néo
€, necessariamente, um fator que prejudique a qualidade do contetido editorial. O jornal que se
fecha totalmente para as tendéncias do mercado corre riscos de sobrevivéncia. Entretanto, ha
de haver um equilibrio. Interagir com o mercado n&o significa fazer jornal exatamente como o

leitor diz que quer:

N&o é porque o leitor diz que quer mulher nua e futebol todos os dias [...]
gue vamos colocar [essas matérias] na capa todos os dias. E 6bvio que os
[...] bons jornalistas estéo treinados e sdo tecnicamente capazes de fazer um
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jornal equilibrado, que nem tanto faz o que o leitor quer, nem tanto faz s6 o
gue o jornalista quer (Editora-diario).

Entretanto, alguns entrevistados, como o Presidente-midia, ressaltam que, para ter
sucesso ho mercado anunciante, os periédicos ndo devem focar apenas no volume da
circulagdo, mas também em nichos. Para ele, 0 lancamento de diarios de grande circulacéo
para 0 publico de menor poder aquisitivo foi uma estratégia das empresas jornalisticas
visando ao mercado leitor. S8o jornais cujo custo de producéo € baixissimo e que quase “se
pagam”. O objetivo inicial ndo era aumentar a receita publicitéria, embora se pensasse que ela
viria depois, com a estabilizagdo desses veiculos no mercado leitor. O entrevistado observa
gue, com a segmentacdo de mercado, ndo € sO o0 volume de publico que interessa ao

anunciante. E, para os veiculos, a grande circulacdo sb interessa se for sustentavel.

O Diretor-comercial concorda com afirmacdo, revelando que a estratégia de sua
empresa, a0 lancar um jornal “popular”, ndo era pensando diretamente no mercado
publicitéario. A decisdo foi tomada porque se tinha a informacdo de que uma empresa
concorrente estaria para langar um veiculo destinado a esse publico. Entdo, a empresa
resolveu se antecipar e langar seu proprio titulo, para ocupar esse segmento de mercado, antes

gue a concorréncia o fizesse.

Fato semelhante aconteceu no Rio de Janeiro, segundo relato do Consultor-marketing.
No mercado carioca, 0 segundo jornal em circulacéo, que tradicionalmente era voltado para as
classes C e D, vinha gradativamente melhorando a qualificagdo do seu publico, a0 mesmo

tempo em que aumentava a circulacéo...

[...] entdo, a melhor acdo de contencdo do crescimento do X [0 vice-lider
carioca] que 0 Y [o lider carioca] poderia implementar era o langamento do
Z [jornal “popular” da empresa lider]. Um jorna que tivesse um prego
abaixo do X, com um custo de producéo baixissmo e falando mais para as
classes C e D. [Isso fez] com que o X ndo pudesse mais “subir’ para
concorrer com 0 Y, sendo ele iria perder o que jatinha, que eraa classe [de
menor poder aquisitivo]. Ou sga, ele ndo poderia atacar “paracima’, porque
passou a ter que se defender “por baixo” [...]. Foi uma questéo de estratégia
e posicionamento entre os jornais [que] sabiam que n&o teria resposta
imediata [no mercado anunciante] (Consultor -marketing).

Quanto ao crescimento nas classes C e D, a Editora-diario também observa que foi

um ponto positivo, pois esse publico ndo consumia jorna e passou a fazé-lo. Quanto a
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gualidade do contetido editorial desses jornais ser pior, ela concorda, mas ressalta que esse

publico jamais consumiria “quality papers”, pelo seu nivel de escolaridade e poder aquisitivo:

Se tu me disseres que o X [cita diario voltado para o publico C e D,
publicado pela empresa em que trabalha] ndo tem qualidade, estaras errado.
Ele pode ndo ter qualidade para o publico intelectual, que esta dentro da
universidade. [Mas], por que o leitor da classe C esta lendo o jornal X?
Porque aquilo tem qualidade para ele. Tem servicos, no sentido de melhorar
e qualificar essas pessoas [...]. Tem muita coisa [sobre] emprego, educacéo
[...]. Eisso néo é qualidade? Tem “abobrinha’, tem a parte de variedades,
assm como tem no Y [cita quality paper publicado pela mesma empresa] e
gualquer outro jorna dito de qudidade. Mas, tem credibilidade [com énfase]
(Editora-diario).

Mesmo os profissionais da area mercadol 6gica concordam com essa posi¢ao. Segundo
0 Presidentemidia, se os leitores preferem um tipo de jornal, ndo ha como fugir dessa
preferéncia. Mas, ressalta que hd uma diversidade, pois os jornais de conteldo mais
superficiais continuam coexistindo com os quality papers. O importante, segundo ele, é

manter a credibilidade, mesmo que o contetido do veiculo sgja mais “acessivel”.

Também para o Consultor-marketing, ndo é a orientacdo para 0 mercado, em si, que
prejudica o contelido editorial. Informa que os jornais mais importantes do pais atualmente
estdo aplicando o conceito de marketing. E reforca a observacdo de que a pesguisa com 0

leitor deve servir apenas como orientadora e ndo como parametro Unico:

O leitor ndo tem o grau de conceituacdo [e de] teorizacdo que algumas
pessoas que comandam, que coordenam e pensam sobre 0 assunto tém. Eles
faam simplesmente de suas emogdes, dos seus sentidos [...]. Eles tém
aquelas posi¢des porque sdo essas as afirmagdes que eles captam e é assim
que traduzem. Compete a um bom jornalista [e] a um bom jornal por vezes
transgredir [e ndo] oferecer s6 0 “bé-&-bd”. Se vocé seguir rigorosamente [0s
resultados] da pesquisa, vocé faz um 6rgdo de comunicacdo que pode ser
supostamente 0 que as pessoas estavam querendo, mas [elas] sempre querem
muito mais do que conseguem explicitar. Supor que a pesguisa [com 0
leitor] prgudique a qualidade do contelido editoria € supor que alguém,
certamente por heranca divina, tenha a capacidade de enxergar onde estdo os
problemas, [quais sa0] as necessidades, [aonde] a populacdo deve ir, porque
IS0 € uma coisa completamente “doida’. O que precisamos € de maneiras de
poder aferir se[...] alinhaeditorial e[...] ainformagéo estdo sendo recebidas
[e] se a pessoa compara com outras fontes e prefere aquela. O jornal, na
média, € 0 meio que mais tem credibilidade. Entdo, ainda assim, namédia, o
meio esta evoluindo muito (Consultor -marketing).
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As posigbes dos entrevistados sdo coincidentes com os resultados das pesquisas de
Beam, (1998) — a orientacéo para 0 mercado ndo tem um efeito negativo comprovado sobre
os valores tradicionais do jornalismo e as preferéncias dos leitores por contelido; Bernt et al.
(2000) e Stone e Boudreau (1995) — os editores subestimam as preferéncias dos leitores por
assuntos mais relevantes; e Demers (1996) — os jornais pertencentes as grandes corporagoes
de midia, que adotam conceitos administrativos mais modernos (como o marketing), sdo os

gue mais se colocam em defesa de temas polémicos e dos direitos das minorias.

Quanto a orientagdo para 0 mercado anunciante, todos os entrevistados concordaram
gue os jornais vém perdendo participacdo no mercado publicitario e precisam concentrar
esforgos para recuperar o espago perdido. Segundo o Presidente-midia, essa situagdo se deve
a0 fato de que os jornais ndo implementaram as agdes de marketing corretas, ndo se
preocuparam em atender bem aop anunciante (e suas agéncias de publicidade), principalmente
no quesito prego. O entrevistado lembra que, para campanhas de nivel nacional, o preco do
espaco no meio jornal € dos menos competitivos. O processo de compra de espaco
publicitario nos jornais, até bem pouco tempo, era muito burocrético e, nas pragas onde um
unico veiculo dominava o mercado, a postura em relacdo a agéncias e anunciantes chegava a
ser arrogante. 1sso desencorajava as agéncias a programarem esse meio nas campanhas para
seus clientes. Outra dificuldade que o entrevistado relata € a falta de informacfes confiaveis

sobre o veiculo e seus leitores (como circulagdo, perfil socio-demogréfico dos leitores etc.).

Eu acho que ndo houve uma evolucdo comparativa com os outros meios. O
jorna vem de uma historia muito mais cdmoda. Ha vinte anos [ia-se] atras
do jorna para fazer anlncio, pedia-se “de joehos’ [..]. Mas, as coisas
mudaram rapidamente e os jornais demoraram a perceber isso. Demoraram a
entender esse mercado, principalmente porque € um meio que ndo tem uma
unido muito grande [entre] os principais veiculos. [No setor de] revistas é
mais fécil, porque a Abril, por ser uma grande empresa, policiava 0 meio.
Em televisdo € amesma coisa, a Globo monitora o meio. Mas, 0s jornais séo
muito fragmentados (Presidente-midia).

A Editora-revista ressalta as vantagens de a empresa jornalistica monitorar as
necessidades e demandas do mercado anunciante e oferecer a ele um produto melhor, pois ele

concorda em pagar mais caro por isso:

Nenhum anunciante quer comprar espaco publicitario [com énfase]. Eles
guerem projetos especiais, estar dentro de um contexto maior, fazer parte de
alguma coisa [...]. Esta cada vez mais dificil causar impacto com o anincio
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impresso, dai a necessidade de se desenvolver formatos diferenciados. As
areas comerciais ndo estdo sabendo fazer isso (Editora-revisa).

O Consultor-marketing concorda que a participagdo do meio jornal, no mercado
publicitério, caiu muito. Mas, levanta a hipotese de que ela teria caido muito mais se 0 meio
ndo estivesse fazendo o trabalho de aproximacdo com os anunciantes que tem feito nos
Ultimos anos. Ele fundamenta seu argumento no proprio trabalho que desenvolve na
associacdo de empresas jornalisticas onde presta servigos e nas agfes que essa entidade vem
implementando acerca do tema (eventos, pesquisas, publicacdes etc.). O entrevistado
confirma a tese de que os jornais sempre tiveram uma postura de olhar muito mais

profundamente para o mercado leitor do que para o mercado publicitério:

O meio foi muito resistente em mudar o seu modelo de sobrevivéncia
comercia e ainda tem dificuldades em explorar certas caracteristicas do
publico leitor (p. ex., o publico feminino) para “vendé-lo0” ao anunciante
(Consultor-marketing).

Os discursos dos entrevistados ecoam discussdes encontradas na literatura, como
Davies (1998) — que discorre sobre como a miopia de marketing dos jornais os levou a
perder espago no mercado publicité&rio para a televisdo; e Cohen (1991) e Cohen e Engel
(1991), que discutem a importancia de os jornais implantarem acdes de marketing junto aos

anunciantes para obter melhores resultados nesse mercado.

Quanto a relacdo entre a orientacdo para 0 mercado anunciante e a qualidade do
contetdo editorial, a maioria das respostas focou mais no ideal, na situacdo desejavel. Nesse
estado ideal, o anunciante prefere aquele veiculo que tem um conteldo com maior
credibilidade para veicular a sua mensagem comercial. Pela mesma légica, os veiculos
preservariam a qualidade do seu contetido, pois isso facilitaria a venda de espaco publicitario,
0 gue aumentaria o faturamento, que por sua vez permitiria ainda mais investimentos na area

editorid, i. e, fechando do ciclo de financiamento (Davis e Zerdin, 1996).

Contudo, na medida em que se aprofundavam as discussdes, 0s entrevistados
concordaram que, na préatica, a relagdo € um pouco diferente. No longo prazo sim, talvez haja
uma relacdo entre a credibilidade do jorna e sua penetracdo no mercado anunciante. Mas, no
curto prazo, segundo a Professora-comunicacao, hd uma dificuldade de ambas as partes em se

perceber (e se apostar em) tal relacao:
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A Lojaa[cita grande empresa de vargj0] sempre anunciavano jornal X [cita
grande jornal da capital paulista], todos os fins de semana. A sua
concorrente, Loja 3 [cita outra empresa de vargjo], anunciava no jorna Y

[cita outro grande jornal paulistano]. [Mas,] num determinado domingo a
Loja R veiculou \érios andncios de pégina inteira no jorna X [...]. Al,

apareceu na mesma edicdo uma entrevista de pagina inteira com o presidente
da Loja a. O tema da entrevista nem era o relevante assim, [...] era sO

porque a Loja a estava aceitando cartdo de crédito. A entrevista era muito
suspeita, sO tinha elogios aloja... (Professora-comunicagio).

O Presidentemidia reconhece que a relagéo positiva entre qualidade do contetido

editorial e venda de espaco publicitario € mais forte nos veiculos maiores. Segundo €le...

... 0s grandes jornais sabem da forca que tém e os anunciantes os respeitam.
[E] melhor a credibilidade no longo prazo do que um anincio no curto prazo
[...]. Mas, em pragas menores, com veiculos mais fracos, pode ndo ser assim
(Presidente-midia).

A Editora-diario também concorda que a relacdo € mais no longo prazo e que muitos
anunciantes ainda se preocupam sd com aspectos quantitativos, como o volume bruto de
circulago e o prego absoluto do espago publicitario. As vezes é dificil para o jornal bancar a

gualidade do contetido no curto prazo.

Tem um episddio bastante conhecido, quando Vvé&ios anunciantes
importantes tiraram seus anuncios do jorna [..] devido ao conteldo
jorndistico. E assm fizeram durante um més. Fizeram uma greve, um
boicote contra [0 jornal], porque nd haviam gostado da forma como se
estavam fazendo as reportagens, que eram de interesse dos leitores. E o
jorna bancou. Os anuncios realmente sumiram, foi uma perda de receita,
[mas] depois de um certo tempo ees voltaram (Editora-diério).

Talvez o fato ocorrido no jornal da Editora-diario sgja atipico e esteja relacionado a
estrutura de financiamento do veiculo. Segundo o Diretor-comercial, que trabalha para a
mesma empresa, eles tinham, na época, uma carteira de mais de 4 mil anunciantes mais ou
menos regulares. O maior anunciante, por exemplo, representava apenas 1,7% da receita
publicitaria bruta. Mas, ele mesmo reconhece: “isso que estou te dizendo vale para os jornais

maiores, se vais para o interior, para 0s jornais menores, a situacéo é bem diferente.”
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E importante ressaltar, mais uma vez, que a orientacdo para 0 mercado anunciante,
assim como para 0 mercado leitor, ndo significa fazer exatamente o que o cliente quer. O bom
SENso e a postura ética sdo 0s principais marcos delimitadores de até que ponto um veiculo
deve satisfazer um anunciante. Conforme disse a Professora-comunicagdo, um anunciante
gue tenta vetar uma matéria negativa a seu respeito sabe que esta errado porque, se fosse

contra 0 seu concorrente, ele gostaria de ver o assunto publicado.

Quanto ao fraco desempenho dos veiculos voltados para publico de menor poder
aquisitivo no mercado anunciante, os entrevistados atribuem a duas causas. primeiro, 0S
veiculos ndo estdo sabendo “vender” esse publico as agéncias e aos anunciantes. Segundo, as
agéncias e 0s anunciantes ainda ndo aprenderam a promover e vender paraas classesC, D e
E. O Presidente-midia afirma que esse tipo de publico é uma novidade para 0 meio jorna e
tanto os veiculos quanto os anunciantes ndo estédo sabendo explorar oportunidade de
mercado, focando apenas no topo da pirémide social. Outro problema que o0 entrevistado
aponta € que a estagnacdo econdmica do pais também prejudicou muito, pois se apostou num
crescimento do poder de compra das classes C, D e E, que acabou sendo truncado pela crise.
Cita ainda a ma distribuicéo de renda como algo negativo nesse contexto. Enquanto em paises
como Estados Unidos as classes mais baixas da populagdo tem um poder de consumo
razoavel e exigem produtos de qualidade, no Brasil o consumo se concentra muito nas
camadas mais altas da sociedade.

Para a Editora-revista, € mais uma questéo de cultura das empresas de midia e do
meio publicitario:

Os fracos resultados ras vendas de anincios se deve ao fato de que o
mercado publicitario ndo sabe explorar o potencial de mercado oferecido
pelo publico C e D. Os anunciantes ndo anunciam para esse publico, as
pessoas ndo sabem se comunicar com esse publico, [mas] eu acho que é um
publico que compra. [...] € uma coisa cultural do mercado publicitério [que]
SO sabe trabalhar com classe A, produtos de ato valor agregado, gente que
freqUenta Shopping Iguatemi, tem Audi, vigia para o exterior duas vezes por
ano [...]. Os veiculos também ndo estdo sabendo vender espaco publicitario
para anunciantes interessados nas classes C e D. N&o adianta vocé ir [a]
anunciante que anuncia na Vogue. Vocé tem que descobrir novos
anunciantes, porque eles existem. Tavez [os veiculos] ndo estgam
considerando o lado dos anunciantes ou tavez o anunciante ndo estgja
focando nessas outras camadas sociais (Editora-revisa).
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7.1.3. O relacionamento entre os departamentos editorial e comercial

A tese da interdependéncia de recursos entre a producdo de conteldo editoria e a
venda de espaco publicitério, nas empresas da IMCM, pode ser facilmente defendida tanto
pelos argumentos tedricos quanto pelas evidéncias empiricas apresentadas até aqui. Porém,
sempre vira a tona a questdo de seus interesses sdo antagbnicos e qualquer integracdo entre

ambos € disfuncional ou nociva para os interesses do leitor.

As declaracfes dos entrevistados, entretanto, v@o de encontro a tese de que deve
haver uma separacéo rigida entre as duas éreas. A Professora-comunicacdo declara que ha
interferéncias no contetido editorial, sem dlvida, mas isso ndo esta relacionado ao fato de as
duas éreas estarem mais integradas nos veiculos em que isso ocorre com mais freqiiéncia. Sua
hipétese é exatamente o oposto — quando ha integracdo, ha didlogo entre as duas areas e 0

comprometimento e compreensao entre ambas é maior.

Segundo a Editora-revista, as relagdes de rivalidade comecam com as diferencas de
remuneracado — como os empregados do comercia geralmente recebem comissdes por gquota
de anuncios vendidos, seus vencimentos tendem a ser maiores. Essa afirmacgéo € em parte
suportada pelo estudo de Pokrywczincki e Crowley (1997), que concluiram que o0s
empregados da érea comercial dos jornais demonstraram um nivel maior de satisfagdo com o
trabalho do que os da érea editorial. Nesse mesmo estudo, porém, os autores reportam que, de
todos os meios de comunicacdo, o jornal é o que oferece as piores condicdes de trabalho para
0s empregados da area comercial.

Mas também ha conflitos devido a tentativa ce interferéncia no contetido editorial,
sugerindo pautas para agradar anunciantes ou alterando matérias que afetem aimagem destes.
Vetos, segundo a Editora-revista, sSo mais raros e geramente acontecem nos veiculos
menores. “ninguém seria irresponsavel de vetar uma matéria [...]. Vocé pode ndo vetar uma
matéria, mas pode, por exemplo, [redigi-la] de modo menos contundente’. Ela sustenta que
deve haver um codigo para estabelecer os limites e € papel dos proprietarios e da ata
administracdo dos veiculos promover essa integracdo e evitar os conflitos. O problema,
segundo ela, é que os proprios donos e a ata clpula dessas empresas € que vetam ou

modificam os conteidos.

A Editora-diario admite que h& tentativas de anunciantes e executivos da éarea

comercial em interferir na autonomia do editorial e foi dai que surgiram os conflitos. Mas,
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essa ingeréncia ndo parte apenas do mercado publicitério. O meio politico e a administracéo
publica também o fazem com freqiiéncia, quando pessoas ligadas a esses setores ameagam
usar seu poder de influéncia contra os veiculos e seus empregados, como forma de
“contrabandear” contetido.

Quanto a integracao, propriamente dita, a Editora-diario afirma que é necessario que
ela exista. Ela beneficia desde a programacédo visual, resultando em melhor diagramagéo de
anuncios e contetdos jornalisticos nas paginas, até uma maior consciéncia por parte dos
profissionais da &rea comercial e dos anunciantes de que a credibilidade do veiculo é
fundamental:

A integracdo é 6tima, desde que o objetivo sgja ter um jorna de quaidade
[para o leitor]. Se a integrac&o ocorrer [...] para que os anunciantes fiquem
mais satisfeitos, corre-se 0 risco de comegar a se colocar dentro do jorna
contelidos que ndo sdo de qualidade jorndistica, que ndo tém critérios
jornalisticos bem definidos. Ai tu corres o risco de o leitor imaginar [que a
matéria] estaai sd porque [a empresa] é anunciante. E, se ele pensar isso, o
jorna estard [ameacado]. No momento em que o leitor desconfia que estdo
tentando empurrar para €le uma matéria que, na verdade, € um anuncio
disfarcado, ele percebe na hora. O leitor ndo é bobo (Editora-diério).

Apesar de admitirem que ainda ha conflitos entre as duas areas e que ainda ocorrem
tentativas de interferéncia no contelido editorial, todos os entrevistados afirmam que essa
relacdo, hoje, € melhor do que jafoi no passado. O Consultor-marketing comenta que o jornal
fol 0 melo que, historicamente, sempre teve mais resisténcia a publicidade: “[...] o jornal

sempre achou que tinha quase que reagir a publicidade, sendo ele perderia a credibilidade.”

Todos os entrevistados concordaram que, devido a caracteristica de duplarelacdo com
0 mercado existente na IMCM, espaco publicitario e conteldo editoria ndo podem ser
gerenciados separadamente nessas empresas, como duas UEN. As decisdes de uma &rea
dependem de e afetam as decisdes da outra area. E o principio basico da interdependéncia, o
pilar principal do modelo comercial dos meios de comunicagdo de massa. Anunciante
interessado no publico do veiculo significa mais verba publicitéria, o que resulta em melhor

salide financeira do veiculo, que pode reverter em maiores recursos para as redacoes.

Hoje em dia os jornalistas estdo bem mais conscientes de que quanto melhor
a saude financeira de um veiculo de comunicagdo, mais liberdade e mais
infra-estrutura os jornalistas teréo para trabalhar. Ou sgja, se um jorna tem
muito mais anuncio, isso significa que ele vai ter dinheiro para contratar
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bons jorndistas, para dar estrutura fisica [€] tecnolGgica, ter carro para
vigiar, poder pagar passagem para outro pais|...]. Vai ter estrutura e dinheiro
para que jornalistas possam trabalhar com muita liberdade e fazendo
reportagens muito [boas|. Entdo, a salde editoria de um veiculo de
comunicagdo esté diretamente relacionada a salde financeira desse veiculo
(Editora-diario).

Por questdes de delimitacdo de escopo, infelizmente esta tese se absterd de comprovar
empiricamente essa relacdo, preconizada pela teoria (Demers, 1991, 1996, 1999; Picard,
1993; Cowen, 2000). Entretanto, ela é tomada como postulado para se discutir uma outra
guestdo, que talvez sga 0 grande “drama’ das empresas de comunicacdo de massa: como
plangjar um veiculo de comunicacdo e antever 0 seu sucesso no mercado? Deve-se primeiro
avaliar o potencia de atrair o publico e como consequiéncia atrair anunciantes? Ou deve-se
analisar que publico os anunciantes estdo buscando e plangjar produtos jornalisticos que
atraiam esse publico? Essa segunda opgdo parece estar encontrando maior simpatia e

consenso na inddstria

[O que] seria ided para o jornal? Que, de tempos em tempos, ndo sb o
pessoa da redagéo explicasse 0 que eles estéo querendo fazer, quais sGo as
mudangas, porque querem fazer aquilo [..] mas também o pessoa da
publicidade passasse para €les as tendéncias basicas [do mercado
anunciante]. Quanto mais o jorna se envolver em certos temas, maior a
chance de certos nlcleos anunciantes se interessarem por aquilo, [pois] eles
vao querer [veicular] as suas mensagens (Consultor-marketing).

Na pratica, a idéia do Consultor-marketing ndo é novidade e ja vem sendo

implementada em certos jornais ha algum tempo:

O comercia sugeriu que agente fizesse um caderno para os vestibulandos
[...]. Olhamos aidéia e achamos que tem um publico importante de galichos
interessados nesse assunto. S8 mais de 100 mil adolescentes que prestam

vestibular todos os anos. Entéo, nés lancamos um caderno sobre vestibular,
baseado em uma idéia do comercial. Essa € uma via de duas méos. A

redacdo também pode sugerir o seguinte: “olha, nGs vamos fazer um caderno
especia sobre o Fegtival de Gramado. Vocés ndo querem ver se as pessoas
querem anunciar nesse caderno?’ (Editora-diario).

A resisténcia que os autores da vertente critica tém a abordagem, em teoria se
justifica: caso os veiculos se concentrem em produzir apenas contelidos promissores para a

atracdo de anunciantes, assuntos importantes, mas pouco apelativos em termos publicitarios
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perderiam espaco nos meios de comunicacdo. Smythe (1981), Compaine (1982) e Bagdikian
(1983) levantaram essa tese. Underwood (1993) e McManus (1994) apresentaram evidéncias
empiricas gque a comprovaram, embora Demers (1996) e Beam (1998) tenham chegado a
resultados opostos. A andlise dos tipos de contelido que vém sendo publicados ros jornais
brasileiros também escapa aos objetivos desta pesguisa. Entretanto, qualquer discussao que se
faca acerca da dupla relacéo dos MCM com o mercado deve-se, no minimo, mencionar essa

questdo.

Quanto & necessidade de os veiculos estabel ecerem padrfes éticos na integragdo entre
o editorial e o comercial, colocada por alguns entrevistados, cabe lembrar que tais codigos ja
existem e todos eles preceituam esses padrdes. Os codigos de ética da publicidade, do
marketing e do jornalismo (nacionais e internacionais) contém artigos que condenam o uso de
poder econémico parainterferir no contetido editorial dos MCM, assim como os profissionais
da area editorial ndo devem receber beneficios pecuniarios ou de qualquer outro tipo para

direcionar matérias jornalisticas segundo interesses particulares (Santos, 2002).

7.2. Resultados do grupo focal com leitores

Como descrito no item 6.1., o grupo focal com os leitores foi realizado com o intuito
de elaborar melhor os itens do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial, que
seriam submetidos aos juizes para a técnica de selecdo de cartbes. Como as entrevistas em
profundidade foram realizadas apenas com profissionais ligados as areas de jornalismo e
publicidade, concluiu-se que o grupo focal com os leitores poderia elucidar alguns pontos néo

mencionados na etapa anterior. O roteiro do grupo focal encontra-se no Anexo |V.

Na primeira parte da discussdo os participantes citaram 0s jornais que costumavam ler
e 0s principais atributos desses periédicos que os motivavam a leitura. Os atributos
mencionados foram: a seriedade, a variedade de assuntos, a qualidade do texto, a
confiabilidade das informagbes, a completude na cobertura dos assuntos regionais, 0s
classificados, a qualidade (ou renome) dos articulistas e jornalistas que colaboram com o
veiculo, a concisdo, a facilidade de leitura, a programacdo visual e o preco. Alguns
compararam 0s periddicos da capital galicha, sempre interferindo em defesa daquele que

|éem.
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Em seguida, os participantes citaram o0 que os levaria a deixar de ler um jornal. Os
motivos mais citados foram: sensacionalismo, repeticdo (i. e., longas séries de reportagens
sobre um mesmo assunto), facciosismo, énfase em temas apelativos (como sexo e violéncia),
perda de bons profissionais (articulistas e jornalistas), problemas na entrega da assinatura e

comprometimento com o poder e com politicos corruptos.

No terceiro bloco da discusséo os participantes foram solicitados a comparar os jornais
locais com os jornais do eixo Rio-S&o Paulo, que tém penetracdo nacional. O ponto de
comparagao mais citado foi a qualidade superior dos profissionais de jornalismo paulistanos e
cariocas. Em segundo lugar, a profundidade e o rigor jornalistico desses periodicos (por
exemplo, o que eles publicam tem repercusséo nos jornais do Sul), os recursos de producéo e
uma cobertura mais ampla de assuntos de interesse nacional e mundial. Um dos participantes
comentou que esses jornais “déo status’ para quem compra e €, o que 0s outros concordaram.

Um deles disse que, se ndo fosse 0 prego, passaria a assinar um jornal de S&o Paulo.

Durante a discussdo, alguns participantes criticaram muito os chamados jornais
“populares’, comparando-0s a versdes impressas de reality shows versdes diarias das revistas
de celebridades (estilo Caras) e atribuindo-lhes adjetivos pejorativos como “fuleiros’ e
insuportéveis. Um deles chegou a ser taxado de “jornal da panela’, numa alusdo ao brinde que
distribuia aos assinantes. Outros participantes foram mais ponderados, afirmando que ha
publico para todos os tipos de assunto e que 0 mais importante € a veracidade e a
credibilidade das informagtes. Apenas um participante foi mais radical, afirmando que jornais

ruins sempre vao existir porque “0 povo gosta mesmo € de sangue’.

Todos observaram que aqualidade do conteddo jornalistico de um jornal, para melhor
ou para pior, € resultante em grande parte das escolhas estratégicas das empresas que o
produzem. Nas palavras de um dos participantes: “em Minas Gerais h4 muitos bons
jornalistas, o problema é que amissdo do X [cita um diério belo-horizontino] é produzir jornal

ruim mesmo”.

Digno de nota é o fato de que os participantes que mencionaram ter acesso ainternet e
TV por assinatura afirmaram gue esses dois meios, atual mente, s&0 seus principals provedores
de informagdo, quando querem se “inteirar dos fatos’. Os jornais tém um papel diferenciado,
gue € a visdo mais aprofundada e refletida da noticia, com destaque para os articulistas
renomados (citam varios).
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7.3. Resultados da técnica de selecéo de cartes

Conforme comentado, essa técnica foi aplicada para elaboracdo dos constructos
Integrac&o entre os departamentos editorial e comercial e Enfase na qualidade do conte(ido
editorial.

Para 0 constructo Integracdo entre os departamentos editorial e comercial, os juizes
receberam um envelope com 21 cartdes, contendo as frases referentes aos indicadores do
constructo, levantados através da literatura e das entrevistas em profundidade. Baseando-se
em insights tedricos (Wageman, 1995; Sylvie, 1996), corroborados pelas entrevistas com 0s
informantes-chave, definiu-se previamente o constructo em trés dimensdes (ou fatores):
Convivéncia indertepartamental (COV), Cooperacao interdepartamental (COP) e

Congruéncia de objetivos (COG).

Os itens constantes nos cartdes e os resultados da tabulagcdo sdo exibidos na tabela 6.
Os outros dois trabalhos consultados que utilizaram técnica ndo indicam um ponto de
corte preciso. Kinicki, Heyl e Callarman (1986) aproveitaram os itens selecionados por 50%
ou mais dos entrevistados, Noble e Mokwa (1999: 64) relatam que “somente os itens
agrupados conforme esperado, por uma propor¢do substancial de juizes, foram aproveitados’.
Para esta pesquisa, utilizaram-se apenas aqueles itens que foram agrupados no minimo por 12

juizes numa mesma dimensao (o equivalente a pouco menos de 60%).

Tabela 6: resultado da selegdo de cartdes para o constructo | ntegragao entre os departamentos
editorial ecomercial

[ TEM cOvV___ coP_ COG

1. Neste jornal, representantes dos departamentos
editorial e comercial se rednem pel o nmenos una vez

a cada trinmestre. 19 2 1
2. Neste jornal, had um encorajamento sistematico para
a troca de informagbes entre os departanmentos 14 4 5
editorial e conercial.
3. Neste jornal procura-se manter unma distancia entre
os profissionais do departanento editorial e os do 15 1 1
departanento conercial. '
4. Neste jornal predomna uma rivalidade entre os
profissionais do departanmento editorial e os do 14 5 5

departanento conerci al .

Continua.
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Tabela 6: resultado da selecéo de cartbes para o constructo | ntegracéo entre os departamentos
editorial e comercial (continuacgdo da pag. anterior)

T TEM OV coP_ C0G

5. Nossos enpregados do departamento editorial tém
uma boa nocdo do funci onanento e dos probl emas do

departanent o conerci al . 2 12 1
6. Nossos enpregados do departamento conercial tém
uma boa noc¢do do funci onanento e dos probl emas do
) . 13 2
departanento editorial
7. Sempre que vanos |ancar ou reformular um produto
editorial (veiculos, cadernos ou secdes 1 14 1
editoriais) o departanento conercial é infornmado
ou chamado para participar do pl anej anento.
8. Neste jornal, nunca aceitanps sugestdes do
departanent o conerci al quando vanos | ancar ou
. . . | - 18 3
reformul ar os produtos editoriais.
9. Senpre que 0 nosso departamento comrerci al
desenvol ve novas sol u¢gbes de comruni cagao 4 14 1
ner cadol 6gi ca para os anunci antes, o departanento
editorial é informado ou convidado a partici par
10. No di a-a-di a da nossa producdo editorial
recebenos a col aboracdo de profissionais oriundos 1 13 4
do departanmento conerci al
11. Acredi tamps que a qual i dade do nosso conteudo
editorial é fundanmental para atrair ndo sé os i 5 18
leitores, mas tanmbém os anunci ant es.
12. Senpre que vanmos | ancar ou reformular um
produto editorial, consideranps o potencial de i 4 17
sucesso tanto para o nercado |eitor quanto para o
mer cado anunci ant e.
13. Senpre que o departanento conercial detecta
al guma oportuni dade no nercado anunci ante, 1 5 12
procur anos desenvol ver um projeto editorial
especi al para aproveitéa-|la.
14. O nosso departanmento editorial evita divulgar
os seus planos para o departanmento conercial. ' 9 5 3
15. Freqlentemente, os nossos profissionais de
jornalisnp aconpanham os contatos conerciais em 5 5 3
vi sitas de venda ou pés-venda a anunci antes.
16. OCs progranmas de treinanento ou reciclagem dos
nossos profissionais de jornalisnm incluemtanbém 4 3 5
cont eddos sobre conercializacdo de espacgo
publicitario.
17. Acredi tanbs que probl emas de satisfacédo dos
anunci antes devem ser tratados exclusivanmente pelo 3 5 6

departanento conerci al .

Continua.
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Tabela 6: resultado da selegcdo de cartdes para o constructo | ntegracéo entre os departamentos
editorial e comercial (continuacgdo da pag. anterior)

T TEM

cov CcoP COG

18. Os programas de trei nanmento ou reciclagem dos

nossos contatos conerciais incluemtambém
cont eddos sobre producédo jornalistica.

19. Procuranmos senpre fazer
resulte em harnonia vi sua

anunci os e o conteldo editorial

20. Neste j ornal

editorial

21. Acredi tanpbs que as informacdes sobre o nive

as quei xas e insatisfacdes dos
anunci antes comrel acdo ao conteudo das matéri as
do jornal sao senpre conuni cadas ao departanento

satisfacdo do publico leitor ndo sejamde

i nteresse do departanmento conerci al

uma di agramacao que
e tematica entre os

4 4 5
1 6 4
5 2 3
5 2 4

'_ Escalainvertida

Adotando-se 0 mesmo procedimento, foram apresentados aos mesmos juizes 30 itens

referentes ao constructo Enfase na qualidade do contetido editorial.

A andlise do grupo focal, juntamente com as entrevistas em profundidade, leva a

concluir que a qualidade de um jornal € um conceito multifacetado, que inclui aspectos

objetivos e subjetivos (ver figura 10).

Atendimento / servigos
a0 anunciante

Cobertura

Credibilidade / rigor
jornalistico

Preco do espago
publicitario

AN
d

QUALIDADE
DO JORNAL

Qualidade do texto e
dosjornalistas

Perfil do publico

Aspectos tangiveis

Atendimento / servigos
ao leitor

Figura 10: principais fatores formativos da qualidade de um jornal
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Dadas essas caracteristicas, a operacionaizacdo da varidvel qualidade do jornal teve
que passar pela definicdo de alguns critérios. Em primeiro lugar, concluiu-se que, dada a sua
dimensdo, a qualidade geral dos periddicos seria impossivel de ser levantada nesta pesquisa,
pois exigiria a coleta e mensuragdo de um rol enorme de varidveis, nem todas vidveis para um
estudo tipo survey cross-section. Optouse, entdo, por restringir o foco na questdo do
contetido editorial, que € o tema mais abordado na teoria e também o que se verificou mais

recorrente nas entrevistas em profundidade e no grupo focal.

Contudo, algumas restricbes conceituais, metodologicas e operacionais ainda
persistiam na operacionalizacdo da variavel qualidade do contetido. Inicialmente, considerou
se a apuracdo através de uma andlise de conteldo, 0 que se constatou ser inviavel
operaciona mente, dada a quantidade de jornais e aimpossibilidade de se obter um nimero de

edicOes representativo de cada um deles.

Concluiu-se, entdo, que o mais exequivel seria acessar tal informagéo com os préprios
editores-chefe dos veiculos. Todavia, ainda havia a reserva de se solicitar, diretamente ao
profissional, uma avaliacdo do produto que ele mesmo é responsavel pela elaboracdo. 1sso
poderia gerar um viés, que € a obtencdo de um padrédo de respostas dentro do que é
socialmente desgjavel, fendbmeno que, em inglés, é denomidado social desirability

(Nancarrow e Brace, 2000).

A solucéo final consistiu em se elaborar um constructo baseado na énfase dada pela
empresa na qualidade do contelido editorial. Tal decisdo encontra fundamento nos trabalhos
de Underwood e Stamm (1982), AkhavanMajid e Boudreau (1995), McQuarrie (1999) e
Borden (2000). Esses estudos comprovam que os profissionais de jornalismo sdo
conscienciosos e criticos das decisbes empresariai s que afetam o trabalho editorial, reportando
essas condic¢des em pesquisas. Decidiu-se, assim, elaborar um constructo refletivo de segunda
ordem, formado por trés dimensdes (ou fatores): Precisdo textual (PRET), Rigor jornalistico
(RIGJ) e Recursos de producio (RPRO). Assim, o conceito Enfase na qualidade do conte(ido
editorial consiste, na verdade de um comportamento da empresa, percebido pelos editores-
chefe, que se reflete nessas facetas. Ou sgja, a énfase da empresa jornalistica na qualidade do

contetdo editorial é percebida pela presenca de:

Um bom texto, dentro dos padrdes ortograficos e gramaticais da Lingua
Portuguesa, redigido de forma clara e precisa e adequado ao publico a que se

dirige;
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Rigor jornalistico, ou sgja, noticias e matérias bem apuradas, imparciais e pautadas

pelos valores éticos;

Investimento nos recursos de producdo jornalistica, com aporte suficiente de

recursos financeiros, tecnologicos e humanos para que as redagdes cumpram os

dois quesitos anteriores.

Tanto os itens quanto os fatores de agrupamento foram definidos com base na reviséo

de literatura, nas entrevistas em profundidade e no grupo focal com os leitores de diarios (ver

itens 7.1. e 7.2.). Para esse constructo optouse por utilizar agueles itens agrupados por mais

de 14 juizes num mesmo fator (equivalente a pouco menos de 70%). A lista conclusiva de

itens encontra-se na tabela 7.

Tabela 7: resultado da selegdo de cartdes para o constructo Enfase na qualidade do contetido

editorial
T TEM PRET RG] RPRO
1. Este jornal é citado conp unma referéncia positiva
para a redacdo em | ingua portuguesa. 20
2. Tenps umalto rigor na revisdo dos nossos textos. 18 1
3. Nosso padrao de correcédo ortografica e gramatica
€ superior a média do nercado. 15
4. Raramente ocorremerros de inpressdo em nossas
edi ¢cdes (fotos ou | egendas invertidas, caracteres 18
i nvertidos ou onitidos etc.).
5. Nossa politica editorial valoriza as reportagens 19
i nvestigativas e exclusivas.
6. Nosso estilo editorial pode ser classificado conmp 18
critico e contestador.
7. Nossa politica editorial enfatiza a publicacao de 18
noticias sobre crimes, vida pessoal de pessoas
fanpsas e agenda da alta soci edade.
8. Na producdo de nossas mmtérias, procuranmps ouvir o
mai or nunmero possivel de fontes envol vidas no 18 5
fato.
9. Freqiuentenente publicanos “furos” jornalisticos
gue tém repercussao em outros veicul os de 18 1
comuni cagao
10. Jamai s dei xarianmos de publicar uma matéria por
temor em perder al gum grande anunci ante. 15 3

Continua.
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Tabela 7: resultado da selecio de cartdes para o constructo Enfase na qualidade do contetido

editorial (continuagdo da pag. anterior)

[ TEM

PRET R GJ RPRO

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Nosso jornal ndo hesita em publicar matérias
gue contrariem os interesses de anunci antes,
enpresas e pessoas influentes nesta comuni dade.

A infra-estrutura deste jornal conta com os
equi pament os mai s nodernos do nercado.

Nosso departanento editorial tem acesso as
mat éri as e fotos das principais agénci as de
noticias nacionais e internacionais.

Este jornal temunma politica de contratacao dos
mel hores profissionais de jornalisnp do nercado.

Tenps nossos proprios correspondentes em
di ver sos paises do nmundo.

Senpre tenps recursos financeiros suficientes
para cobrir grandes eventos no Brasil e no
exterior.

Mui tas vezes tenos dificul dades para cobrir
al gum fato por falta de recursos financeiros,
recursos humanos ou equi panentos para fazé-|o.

Este jornal investe nmuito pouco na reciclageme
trei nanmento dos seus profissionais de jornalisno.

Nossos profissionais de jornalisnm recebem um
salario inferior a média do nercado.

Quase todos os dias tenns que publicar
correcdes de erros conetidos em edi ¢cdes
anteriores.

Nossa pauta senpre cobre a nmioria dos assuntos
e fatos de interesse da nossa conuni dade.

Senpre procuranos agregar informacdes
adi cionais as matérias que publicanos (por
exenpl o: box, tabelas, ilustracfes etc.).

Nos ultinmps dois anos, nosso jornal (ou al gum
dos nossos profissionais) recebeu prém os de
jornalisnmo de inportéancia nacional

Nosso departanento editorial temtotal
autonom a emrel acdo a outros departanentos do
j ornal .

Recentermente fonos intinmados judicialnente a
publicar direito de resposta ou pagar indenizacéo
devido ao conteudo de al guma matéria que
publ i canos.

Recent ement e enfrentanos probl emas por publicar
dados ou informagdes equi vocados no nosso jornal

15

3

2
1

1
11 2

13
2 9

10
1 8
4 9
7 3

19

18

14

14

15

15

14

14

Continua.
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Tabela 7: resultado da selegio de cartdes para o constructo Enfase na qualidade do contetido
editorial (continuacdo da pag. anterior)

[ TEM PRET RG] RPRO

27. Nossos reporteres e editores freqientemente
quei xam se de que deci sdes externas interferem nos
resul tados dos seus trabal hos. '

28. Este jornal foi fundado ha nmis de 10 anos.

29. Nosso jornal conta regularnmente coma
col aboracdo (artigos) de inportantes
per sonal i dades dos nei os econdm co, politico,
cultural etc.

30. Este jornal |ocaliza-se emum grande centro 3
ur bano.

' — escalainvertida

No capitulo seguinte sdo apresentados os resultados da fase quantitativa.
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8. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA FASE
QUANTITATIVA

A andlise dos dados da fase quantitativa sera apresentada em quatro etapas. Primeiro,
serd apresentado o perfil da amostra, permitindo avaliar a representatividade dos respondentes
em relacdo a populacao e descrevendo outros tracos, como distribuicéo geogréfica, circulacéo
etc. Em seguida serdo comentados os resultados da andlise univariada dos constructos e seréo
apresentadas as decisdes resultantes dos procedimentos de preparacéo da base de dados
(andlise de valores ausentes, deteccdo de outliers univariados e multivariados, andlise da
normalidade da distribuicdo e verificagdo da linearidade). Num terceiro momento serdo
apresentadas as analises fatoriais confirmatorias dos constructos. Por fim, serd analisado o

modelo tedrico integrado e serdo discutidas as hipoteses.

8.1. Perfil da amostra

A tabela 8 classifica as empresas respondentes segundo o estado-sede. Nota-se uma
predominancia marcante do estado de S&o Paulo (cerca de 1/3 da amostra), seguido por Rio
de Janeiro, Minas Gerais, Parana e Rio Grande do Sul (estes com mais de 5% dos
respondentes). Através do gréfico 3 pode-se avaliar a representatividade da amostra em
relacdo ao numero de diarios existentes nos estados. Todas as unidades da federacéo foram
representadas, verificando-se que o caso mais discrepante na relagdo populagdo/amostra foi o
estado do Rio Grande do Sul, que representava cerca de 9,4% do total da populacdo, sendo o
terceiro estado brasileiro em nimero de diarios, mas contribuiu com apenas 5,4% da amostra,
ficando em quinto lugar. Outras diferencas notaveis foram Bahia, que representa 3,1% da
populacdo, mas contribuiu com 1,6% da amostra; e Minas Gerais, com 11,8% da populacéo e

9,2% na amostra.
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Tabela 8: caracterizacdo dos jornais respondentes segundo o estado-sede

Frequénci a

Est ado

n %
Sao Paul o 58 31,5
Ri o de Janeiro 19 10, 3
M nas Gerais 17 9,2
Par ana 16 8,7
Ri o Grande do Sul 10 5,4
Santa Catarina 8 4,4
Mat o Grosso 5 2,7
Par ai ba 5 2,7
Amazonas 4 2,2
Mato Grosso do Sul 4 2,2
Acre 3 1,6
Al agoas 3 1,6
Bahi a 3 1,6
Mar anhéo 3 1,6
Per nanmbuco 3 1,6
Pi auf 3 1,6
Ri o Grande do Norte 3 1,6
Ser gi pe 3 1,6
Cear & 2 1,1
Di strito Federal 2 1,1
Espirito Santo 2 1,1
Goi as 2 1,1
Rondéni a 2 1,1
Amapa 1 0,6
Par a 1 0,6
Ror ai ma 1 0,6
Tocanti ns 1 0,6

TOTAL 184 100
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Graéfico 3: representatividade dos jornais segundo o estado-sede

(% na populacdo e % na amostra)
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Com relacdo a circulagdo média em 2002, houve uma variacdo de 300 a 346.300
exemplares por dia, com uma média de 24,6 mil exemplares por dia. Observou se também a
mediana de 10 mil exemplares por dia, ou sga, 50% da amostra tinha esse volume de

circulagdo ou menos (ver tabela 9).

Tabela 9: média, mediana e percentis da circulacéo diaria dosjornais

Mdia  24.564,13
Medi ana 10. 000
M ni no 300
Maxi no 346. 300
N = 184 % Circul acéo
anpstra média diaria
Percentis 10% 2.200
20% 4. 000
30% 5. 250
40% 8. 000
50% 10. 000
60% 13. 000
70% 18. 000
80Y 25. 000

90 45. 000
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Quanto & circulagdo fora da sede’, foram somadas as porcentagens vendidas no
restante do estado e em outros estados/exterior. Essa decisdo se deve ao fato de que a
porcentagem da circulagéo obtida em outros estados/exterior ficou em nihil (0%) na maioria
dos jornais e apenas uma pequena parte vende mais de 10% em outras unidades da federacéo.
Os resultados encontramse na tabela 10. Observa-se que os jornais distribuem uma média de
14,5 % fora da sede, sendo o valor minimo 0 e 0 maximo 65% da circulacdo. Na andlise dos
percentis, nota-se que 25% dos jornais entrevistados vendem apenas 1% ou menos fora da
sede e 25% tém uma circulagdo de 20% ou mais no restante do estado e em outros
estadog/exterior.

Tabela 10: média, mediana e percentis da circulacdo fora da sede

N = 184
Medi a 14, 50
Medi ana 10, 00
M ni no 0, 00
Maxi mo 65, 00
% %

anostra circul acédo

Percenti s 25 1, 00
50 10, 00
75 20, 00

Analisou-se também a porcertagem do faturamento das empresas decorrente da venda
de espaco publicitério. O objetivo foi avaliar o grau de dependéncia dos jornais em relacéo ao
mercado anunciante. Conforme se pode observar na tabela 11, cerca de 2/3 da amostra obtém
mais de 50% do faturamento bruto com a venda de espaco publicitario (ver a quarta coluna,
porcentagem cumulativa). Esses dados sustentam o argumento de que o meio jorna depende
dessa verba, ndo podendo contar apenas com o faturamento resultante da circulagéo (que,
segundo os entrevistados da fase exploratéria, mal paga os custos com matéria prima e

distribuicao).

" Considerou-se sede o municipio onde esta instalada a redacéo do jornal mais os municipios adjacentes— &rea
metropolitana ou micro-regido.
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Tabela 11: porcentagem do faturamento bruto
resultante da venda de espaco publicitério

% do faturamento %

result. da venda de N %

espacgo publicit. acumul ada
< 30% 13 7,1 7,1
30- 39% 13 7,1 14,1
40- 49% 36 19,6 33,7
50- 59% 60 32,6 66, 3
> 60% 62 33,7 100, 0
Tot al 184 100, 0

8.2. Andlise univariada dos contructos

A andlise univariada dos constructos permite examinar os padrées de resposta para
cada variavel observével. Nas tabelas de nimero 12 a 20 pode-se ver os valores ausentes, as
médias, as medianas, 0 desvio padréo e as variaveis que apresentaram assimetria ou curtose.
Sdlientarse que, para facilitar a andlise, todas as variaveis com sentido inverso tiveram a
escala revertida (o ponto 1 passou a significar concordancia total e o ponto 5 discordancia

total), sendo exibidos nas tabelas os valores ja com a escala transformada.

Na andlise do constructo Orientacdo para o mercado leitor, observa-se que quase
todas as variaveis apresentaram maior concentracdo nos pontos superiores da escala (opcoes 4
— concordo; e 5 — concordo totalmente), pois a maioria das médias encontra-se acima de 3,
gue era o ponto médio. Apenas a variavel 18 apresentou assimetria acima dos niveis
moderados (>1 desvio padrdo). Entretanto, seis varidvels apresentaram curtose. Foram
observados oito valores ausentes, distribuidos em oito variavels, 0 que ndo caracteriza um

padréo relevante.
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Tabela 12: andlise univariada do constructo Orientacio para o mercado leitor®

N

Vari avei s Média Mediana Do5VlO
V&l i dos M ssi ng P

X - -
N[LED;.reune c/ Igltores p/ 184 0 2,70 3, 00 1,51
identificar necessidades futuras

k . . ’ .
MO_ED2 possui equi pe propria de 184 0 2.79 3,00 1,52
pesqui sador es

k i d5 -
MO _ED3 Ientldao’p/_detectar_nu 184 0 3,39 3, 00 1,25
danca nas preferéncias do leitor

k . .
N[LEFM entrevista leitores p/ 184 0 3,47 4,00 1,48
aval i ar qual i dade dos produtos
MO_ED5 Ientidéo,p/ Qetectar 184 0 3,78 4,00 1,28
mudancas na industria
MO ED6 revisa efeitos de nudan- 183 1 3,58 4, 00 1,21

¢as no anbiente s/ os leitores

MO _ED7 deptos. se reunem p/ 184 0

di scutir tendéncias do nercado 3,85 4,00 1,30

MO _ED8 marketing discute c/ ou-

. 183 1 3,32 4,00 1, 36
tros deptos. s/ necess. leitores
MO_ED9 disseninagéo de fatps 184 0 3,39 4,00 1,30
rel evantes ocorridos c/ leitor
MO_ED10 Qisseginagéo dg i nform 184 0 3,70 4, 00 1,35
s/ a satisfacdo dos leitores
NCLEDll Lent|déo p/ di ssemni nar 183 1 3,50 4, 00 1,31
i nformagdes s/ concorrentes
MO ED12 | entidado p/ responder a 183 1 3,74 4, 00 1,21
nmudancas de precos dos concorr
NCLEDlQ i gnora nudahgas nas 183 1 3,56 4,00 1,33
necessi dades dos leitores
MO _ED14 avalia se produto; est do 184 0 3,81 4,00 1,08
de acordo ¢/ necessid. leitores

k -

NCLED;S deptos. se reun§n1p/ 183 1 3,31 3, 00 1,31
pl anej ar resposta ao anbiente
MO ED16 resposta a investidas de 183 1 3, 88 4, 00 1,16

concorrentes
MO _ED17 ha coordenacéo

) . 184 0 3, 60 4,00 1,20
i nterfunci ona

sk =
MO_ED18 ~a enpresa nao ouve 183 1 4, 47 5. 00 1,04
recl amagdes de leitores
MO _ED19 Ient|déo.para i mpl enent ar 184 0 3,73 4, 00 1,15
pl anos de nmarketing
MO_ED20 coordenacao interfunc. p/ 184 0 3,67 4, 00 1,12

sati sfazer necessid. dos |leitores

S=assimetria k = curtose

8 Ver o texto completo das varidveis desta e outras tabel as no model o do questionario (Anexo I1).
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A andlise univariada do constructo Orientacdo para o mercado anunciante (ver tabela
13) revela ainda uma presenca maior de valores proximos a concordancia total — oito
varidveis apresentaram média acima do valor 4 e todas elas com mediana acima de 4. Em
principio, esses valores significam uma alta orientacéo para 0 mercado publicitario o que, no
inicio, ndo se imaginava encontrar. Duas variaveis apresentaram curtose e uma apresentou, ao
mesmo tempo, assimetria e curtose. Foram registrados 17 valores ausentes, sem concentracéo

em alguma variavel especifica.

Tabela 13: analise univariada do constructo Orientacdo para o
mer cado anunciante

N

Vari 4vei s Media Medi ana Dgzy%g
Val i dos M ssi ng P

MO_PP1¥ reune c/ anunciantes p/ 183 1 3 37 4 00 1 44
identificar necessi dades futuras ' ' '
MO _PP2 possui equi pe prépria de 183 1 3 77 4 00 1 21
pesqui sador es ' ' '
MO_PP3 Ientidéo p/ det ect ar pudan- 182 > 3, 86 4, 00 1,14
¢a nas preferéncias do anunciante
MO _PP4 entrevi sta anunci antes p/ 183 1 3 81 4 00 1 23
aval i ar qual i dade dos produtos ' ' '
MO _PP5 | entidédo p/ detectar 183 1 4 01 4 00 118
nmudangas na industria ' ' '
MO PP6 revisa efeitos de nudancas 182 > 3 67 4 00 1.05
no anmbiente s/ os anunci antes ' ' '
MO _PP7 deptos. se relnem p/ 183 1 411 4 00 109
di scutir tendéncias do nercado ' ' '
MO _PP8 marketing discute c/ outros 183 1 3 70 4 00 1 28
dept os. s/ necess. anunciante ' ' '
MO _PP9 di sseni nacdo de fatos rele- 183 1 3 81 4 00 1 21
vantes ocorridos c/ anunciantes ' ' '
MO _PP10 di ssem nacdo de inform s/ 182 > 3 69 4 00 1 17
a satisfacdo dos anunci antes ' ' '
MO PP11 | entiddo p/ dissem nar 184 0 3 68 4 00 1 28
i nfornmacdes s/ concorrentes ’ ' ’
MO PP12 | entidao p/ responder a 184 0 4 12 4 00 1 12
mudancas de precos dos concorr. ' ' '
MO _PP13 i gnora nudancas nas 183 1 4 03 4 00 111

necessi dades dos anunci ant es

Continua.
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Tabela 13: andlise univariada do constructo Orientacdo para o
mer cado anunciante (continuacao da pag. anterior)

N .
Vari avei s Meédi a Medi ana EESVLO
padr ao

Val i dos M ssi ng

MO _PP14 avalia se produtos estao 183 1 4. 12 4, 00 91
de acordo ¢/ necessid. anunciantes

N[LPP;S deptos. se reunep1p/ 184 0 3,57 4,00 1,21
pl anej ar resposta ao amnbi ente

MO _PP16 resposta a investidas de 183 1 4,14 4, 00 1,08
concorrentes

MO _PP17 ha coordenacgao

. . 184 0 3,83 4,00 1,04
i nterfuncional

k ~
MO_PP18 a enpresa nao ouve 184 0 4, 65 5. 00 87
recl amacdes de anunci antes

sk P i
MO_PP19°%* | enti dao para i npl enen- 183 1 3, 90 4, 00 1,19
tar planos de marketing
MO _PP20 coorden. interfunc. p/ 184 0 4,30 4, 00 87

sati sfazer necess. dos anunci antes

S=assimetria k = curtose

No constructo Integracéo entre os departamentos editorial e comercial os valores se
concentraram todos na parte superior da escala, 0 que significa um certo grau de concordancia
guanto a presenca desse fendbmeno no jorna (ver tabela 14). Duas variaveis apresentaram
assimetria, duas apresentaram curtose e quatro apresentaram assimetria e curtose a0 mesmo

tempo. Verificamse nove valores ausentes, bem distribuidos entre as variaveis.

Tabela 14: analise univariada do constructo | ntegracao entre os departamentos editorial e

comercial
N .
Vari avei s _ _ Média Mediana D€SVIO
Val i dos M ssi ng padr &o
INT_1 editorial e conercial se 183 1 3. 97 5 00 1,34

retnem pel o menos uma vez/trinestre

s . .
INT:2 encor aj a- se proca de |nfqr- 183 1 4,00 4, 00 1,20
macdes entre editorial e conercial

Sk . . ~ . _
INT_3 ed|tor|§l ndo aceita suges 182 > 4,30 5. 00 1,07
tdes do conercial p/ |ang. produtos

INT_4%¢ ha rivalidade entre

. . . 183 1 4,16 5, 00 1,11
editorial e conercial

Continua.
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Tabela 14: andlise univariada do constructo I ntegracéo entre os departamentos editorial e
comercial (continuacdo da pag. anterior)

N .
Vari avei s — _ Média Medi ana Devao
Vali dos M ssi ng padr ao
IINT_5 procura-se manter di st anci a 184 0 3, 88 4, 00 1,19
entre o editorial e o conercial
k . . . .
I NT_6 e_,-dl.t orial convida conerci al 183 1 4,21 5. 00 1,03
p/ participar de desenv. produtos
I NT_7 comer ci al convida editorial 184 0 3, 88 4, 00 1,21
p/ participar de desenv. produtos
I !\IT_8 corerci al conhece bem 0 fun- 183 1 3, 42 4, 00 1,32
cionanento e probl enmas do editorial
I _NT_9 editorial conhece bemo fun- 184 0 3,52 4, 00 1,20
ci onanento e probl emas do conerci al
sk q i i
| NT__lO um bom cont eud_o editori al 184 0 4,71 5. 00 62
atrai leitores e anunciantes
s .
| NT_%l oport un. no merc. anuncian- 182 2 4. 03 4, 00 1,03
te sdo aproveit. tbhém p/ editorial
k .
I NT_12~ conerci al ,col abqra com a 184 0 3,02 3,00 1,28
producdo de conteudo editorial
sk . _ .
I NT_13%¢ consi dera-se o potenci al 184 0 4,20 4, 00 98

de sucesso p/ leitores e anunc.

S=assimetria k = curtose

No constructo Enfase na qualidade do conteido editorial houve uma predominancia

de valores acima do ponto médio da escala, indicando um certo grau de concordancia (ver

tabela 15 na pagina seguinte). Contudo, na andlise de quatro variaveis constatouse que as

médias ficaram abaixo do ponto médio, sendo este o constructo em gue isso mais ocorreu. Por

outro lado, possui as varidveis mais normalmente distribuidas, com apenas cinco variaveis

com problemas de assimetria e/ou curtose. Foram registrados 15 casos de valores ausentes,

gue ndo se concentraram em nenhuma variavel especifica.
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Tabela 15: Analise univariada do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial

Vari avei s _ _ Média  Mediana DeSVIO
Val i dos M ssi ng padr &o

QED_1~e refe[enma positiva para 184 0 3,77 4, 00 94
redacdo em | i ngua portuguesa
QED_Z rar anente ocorrem erros de 182 2 3,30 3. 00 1,14
i mpresséo

k : . :
QED_3" os equi panentos sao os mai s 182 > 3,16 3. 00 1,33
noder nos do nercado
QED_4 o padr\ao,d_e correcgédo textual 183 1 3,38 4,00 1,07
€ superior a média do nercado
QED 5 a p_ol iti ca e contratar os 183 1 3, 46 4, 00 1,20
mel hores jornalistas do mercado
QED 6 hd umalto rigor na reviséo 182 > 3, 60 4, 00 1,07
dos textos

S A - :
QED_7° véarias matérias Qubl i cadas 183 1 4, 44 5. 00 81
repercutem em outros veicul os
Q!ED_S nao hg tema em’p_erder_ anun- 183 1 3,73 4,00 1,20
ci antes devido a matéria veicul ada

k .
QED 9 a falta de recursos nuitas 183 1 2,94 3,00 1,30
vezes i mpede a cobertura de fatos

s . .
QED_10 ouve-se O maior nunero de 184 0 4. 58 5. 00 69
fontes envol vidas nos fatos
QED_l% politi ca edit ori al enfatiza 184 0 3, 68 4, 00 1,22
cont eddo sensaci onali sta
QED 12 i nve_st e-se pouco em t reina- 184 0 2.80 3, 00 1,22
mento e reciclagemde jornalistas
_QED_13_ val orizamse as _report agens 184 0 3, 85 4,00 1,12
i nvestigativas e exclusivas
QED_14 ha acesso a material das 184 0 3,84 4,00 1,26
principais agénci as de noticias
QED_;S o estil 0 gdl torial pode ser 182 > 3,57 4, 00 1,11
considerado critico e contestador
QED 16 publ icamse matérias que 183 1 3,57 4, 00 1,22
contrariaminteresses de poderosos
QED_1_7 o] §al ario dos jornalistas é 184 0 3,59 4,00 1,33
superior a média do nercado
QED 18 ha recursos financeiros p/ 184 0 1,73 1,00 1,00
coberturas no Brasil e no exterior
sk H

QED _19°%¢ possui correspondentes 183 1 1,22 1,00 63

proprios em diversos paises

S=assimetria k = curtose
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A andlise univarida do constructo Circulacdo (tabela 18) revela valores acima do
ponto médio nas variaveis CIRC 1 (circulacéo comparada com o principal concorrente local)
e CIRC_3 (desempenho da circulacdo em 2002 comparado com 2001). Em ambos 0s casos,
os valores reportados podem ser conseqgiiéncia de dois fatores. uma ndo representatividade da
amostra (gerada por uma maior predisposicdo das empresas com melhor desempenho em
responder a pesquisa); e/ou um viés muito grande devido a social desirability (Nancarrow e
Brace, 2000; ver item 7.3). No caso da variavel CIRC 1, ha uma concentracéo de 53,2% das
respostas nos pontos superiores da escala (ver tabela 16). Essa porcentagem € incompativel
com a hipdtese de representatividade da amostra, pois caso 0s valores estgjam corretos, teria
havido uma participacdo desproporciona dos jornais lideres na pesquisa. Em outras palavras,

pelas respostas fornecidas, a maioria dos jornais tem desempenho superior ao concorrente.

Na variavel CIRC_3, 53,3% das respostas concentram-se nos pontos superiores (ver
tabela 17), indicando um aumento geral no desempenho da circulagdo. Esse resultado é
inconsistente com as informacdes obtidas através da ANJ (2003), que revelaram uma queda

de 9,1% na circulacdo dos jornais diérios em 2002.

Tabela 16: distribuicao de frequéncias e % acumulada dos intervalos da variavel CIRC_1
(circulagéo comparada com o principal concorrente local)

I nt erval os N % %
acum
nuito inferior ao concorrente” (a metade ou menos) 9 4,9 4,9
inferior ao concorrente 32 17,4 22,3
i gual ao concorrente 45 24,5 46,7
superi or concorrente 40 21,7 68,5
mui to superior ao concorrente (o dobro ou nmis) 58 31,5 100, 0

Tot al 184 100, 0
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Tabela 17: distribuicdo de frequéncias e % acumulada dos intervalos davariavel CIRC_3
(desempenho da circulagdo em 2002, comparado com 2001)

I nt erval os n % %

acum
muito pior que em 2001 (retracdo de 10% ou nmi s) 4 2,2 2,2
pi or do que em 2001 11 6 8,2
prati canente igual a 2001 71 38,6 46,7
mel hor que em 2001 59 32,1 78,8
mui to el hor que em 2001 (expansdo de 10% ou nmi s) 39 21,2 100, 0
Tot al 184 100, 0

No caso da variavel CIRC 1, foram comparadas as respostas obtidas com as
informacbes de circulagcdo fornecidas pelo IVC e com a tiragem informada no Anuério
Brasileiro de Midia (2002; 2003). Em cada praca foram identificados os concorrentes e os
valores de circulagdo e/ou tiragem foram confrontados. Foram identificados 73 casos cuja
resposta registrada na pesguisa apresentava um valor bem discrepante dos dados do 1VC e do
Anu&rio Brasileiro de Midia. Decidiu-se selecionar aeatoriamente 10 casos e contactar 0s
respondentes para sanar as duvidas. Os contatos foram feitos em dezembro de 2003, por
telefone. Um deles respondeu que néo se lembrava do dado fornecido na pesquisa e informou
outro valor, desta vez bem inferior. Trés disseram que haviam entendido que concorrentes
seriam apenas jornais do mesmo segmento, por isso os valores estavam destoantes. Cinco néo
entenderam o critério explicado na questdo que, no caso de haver apenas um di&rio no
municipio, o principal diario do municipio mais proximo seria considerado o principal
concorrente. Desta forma, haviam assinalado o ponto maximo da escala devido a
“inexisténcia’ de concorrentes na cidade. Um entrevistado respondeu que os dados de

institutos e de revistas ndo sdo validos e mantinha a resposta fornecida originalmente.

No caso da variavel CIRC_3, ndo se conseguiu os dados da circulagdo em 2001, para
gue se pudesse fazer a mesma comparacdo. Portanto, a checagem foi feita selecionando-se
aleatoriamente 10 jornais, que foram contactados via telefone e informados que se tratava de
uma checagem. A pergunta foi repetida e nenhuma resposta se afastou mais de um ponto do
valor original. ApoGs discussdes com o orientador, decidiu-se manter as respostas fornecidas
pelos entrevistados, mesmo agquelas com uma discrepancia muito grande em relacdo as

informagdes de que dispunha o doutorando.

Natabela 18 encontram-se as estatisticas univariadas do construco Circulagao.
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Tabela 18: analise univariada do constructo Circulacdo

N .
Vari avei s _ i Media Medi ana Devao
Val i dos M ssi ng padr ao
CIRC_1 conparacdo com o princi pal 184 0 3 58 4 00 1 23
concorrente | ocal ' ' '
Cl RC_2%% circul acdo média diaria em 184 0 24564 10.000 49501
2001 (val ores absol utos) ' ' '
Cl RC_3 desempenho da circul acdo em
2002, em conparag¢ao com 2001 184 0 3,64 4,00 0,95
Cl RC 45 circul acdo obtida fora da 184 0 14 51 10. 00 15 93

sede

S=assimetria k = curtose

Asvariaveis CIRC_2 (circulacdo média didriaem 2002) e CIRC_4 (circulagéo fora da
sede) apresentaram acentuada assimetria positiva (ou sgja, concentracdo da amostra nos
valores abaixo da média e curva normal formando cauda a direita). Conforme sera comentado
no item 8.3., esse formato da distribuicdo é compativel com a distribuicdo desses valores na

populacéo, ndo se tratando de viés amostral nem erros de digitacéo.

Com relacdo ao constructo Desempenho financeiro (tabela 19), percebe-se a
predominancia de valores acima do ponto médio, o que significa que as empresas tiveram
desempenho financeiro superior nos trés quesitos (lucro em 2002, desempenho de 2002
comparado com 2001 e desempenho comparado com os concorrentes). Cruzando esses dados
com as informacdes divulgadas pela ANJ (ver tabela 3), percebe-se que ha uma distor¢do
entre os valores reportados pel os respondentes e a situacdo real verificada no setor de jornais
do pais. Essa diferenca pode ter ocorrido devido a dois fatores. ou as empresas que tiveram
um desempenho melhor se mostraram mais propensas a participar da pesquisa, ou trata-se do
fendmeno de social desirability (Nancarrow e Brace, 2000), comentado no item 7.3.

Registraram se 12 casos de valores ausentes, com uma concentracéo maior na variavel
DESFIN_3 (comparagdo com 0s concorrentes), com seis casos, a maior ocorréncia de toda a
pesquisa. Esse valor, entretanto, representa apenas 3,3 % da amostra, bem abaixo dos niveis
considerados criticos. A verificagdo de valores ausentes nessas variaveis ja era esperada, pois
véarios estudos anteriores confirmam que empresas e pessoas s80 mais resistentes em fornecer
esse tipo de informac&o (United States, 1999; Parker e Grove, 1999; Essig e Winter, 2003;
Smith, 2004). Quanto a concentracdo na variavel DESFIN_3, se deveu ao fato de que as
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empresas ndo tinham informagbes sobre o desempenho financeiro dos concorrentes, o que é

bem compreensivel.

Tabela 19: analise univariada do constructo Desempenho financeiro

N :
Vari avei s Media Medi ana DechVLO
V4l i dos M ssi ng padrao
FIN_.1 lucro em 2002 181 3 3,26 3,00 1,09
FIN_2 desenpenho em 2002 conpar ado 181 3 3. 64 4. 00 o8
com 2001
FI N_3 desenpenho em 2002 conpar ado 178 6 3. 87 400 90

com concorrentes |locais

Quanto a0 Desempenho da venda de espaco publicitério (ver tabela 20), nota-se
também a concentracdo nos pontos superiores da escala. A varidvel DESEMP _PP_1
(porcentagem do faturamento bruto obtido com receita publicitéria) ja foi comentada no item
8.1. Quanto as outras duas variaveis, também ha uma diferenca em relacdo a situacdo
vivenciada no mercado, segundo os dados da ANJ (2003). Assim como no Desempenho
financeiro, a diferenca pode ser decorréncia do fato de as empresas com melhor desempenho
terem se mostrado mais propensas a participar da pesquisa ou a0 fenbmeno de social

desirability (ver item 7.3.).

Foram registrados 9 casos de valores ausentes. Ainda semelhante ao  Desempenho
financeiro, a concentragdo maior se deu na variavel de comparagdo com 0s concorrentes,

embora a ocorréncia (2,2%) esteja bem abaixo do valor critico.

Tabela 20: analise univariada do constructo Desempenho das
vendas de espaco publicitario

N .
Vari avei s Média Medi ana Dzz\r/i—;\g
Val i dos M ssi ng P

DESEMP_PP_1 % do fat uramenF o opt! do 182 2 4,76 5. 00 1,29
com a venda de espago publicitéario
DESEMP_PP_2 faturanmento publicita-
rio em 2002 em conparagdo com 2001 181 3 3,64 4,00 1,07
DESEMP_PP_3 faturamento publicita- 180 4 3, 65 4,00 1,17

rio conmparado c/ princ. concorrente
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8.3. Andlisede normalidade eoutliers

Para as variaveis que apresentaram assimetria e/ou curtose, foram aplicados os
procedimentos de transformacdo prescritos por Hair et al. (1998): log, base invertida, raiz
quadrada etc. Os resultados foram verificados visualmente, através dos histogramas com
curva normal e pelo teste de Komolgorov-Smirnoff. A aplicacdo desses métodos de correcéo
ndo resultou em melhorias significativas, exceto para as varidveis CIRC 2 e CIRC 4
(respectivamente Circulacdo media diaria em 2002 e Circulacdo fora da sede) e
DESEMP_PP_1 (Porcentagem do faturamento resultante da venda de espaco publicitario).
Assim, somente essas variaveis receberam transformacao (L ogio).

Foram identificados 39 outliers univariados. Também nas variaveis Circulacdo média
diaria em 2002 e Circulacdo fora da sede foi encontrado o maior nimero de outliers
univariados — 19 no total. Os val ores reportados eram plausiveis, ndo se tratando de erros de
digitacdo nem de equivoco do respondente. Optou-se por manté-los, pois representam um
segmento importante do setor de jornais diarios (os jornais de maior circulacdo e de maior
penetracdo em nivel naciona). Além disso, sua retirada sacrificaria ainda mais o tamanho da

amostra.

Na andlise multivariada, foram detectados 5 outliers, através do método de distancia
de Mahalanobis (D?), sendo assim considerados aqueles que apresentaram p<0,01, limite bem
mais conservador do que aquele apontado por Hair et. al (1998): 0,001. Ndo se verificou
assimetria multivariada significativa, mas registrou-se curtose multivariada moderada (5,78;
p<0,10), pelo coeficiente de Mardia (Garson, 2004). A modelagem de equacdes estruturais foi
realizada duas vezes — primeiro utilizando-se a base de dados completa e, em seguida
utilizando-se a base reduzida, sem os outliers. A comparacao entre os indices de ajustamento,
através da modelagem de equagdes estruturais, revelou valores ligeiramente piores na base
reduzida (ver tabela 21). Além disso, com a base reduzida ndo se obtinha melhoria

significativa para o problema de curtose multivariada.
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Tabela 21: comparac&o dos indices de ajustamento do modelo integrado , entre as bases completa
(comoutliers) ereduzida (semoutliers)

Base 22 G 7?4 GL GFl  NFl TLI  CFl  RVSEA
114, 12
Conpl eta 91 1,25 0,93 0,89 0,97 0,98 0,04
p=0, 05
, 117, 75
Reduzi da 91 1,29 0,93 0,88 0,96 0,97 0,04
p=0, 03

Modelo final reespecificado, ap6s a comparacdo entre os model os concorrentes

Nota-se que, com a base reduzida, todos os indices apresentaram ligeira piora, exceto
o0 GFI e a RMSEA, gue permaneceram 0s mesmos. Optouse, entdo, por utilizar a base

completa.

Comparou-se 0 padréo de respostas dos diérios que responderam mais rapidamente a
pesguisa com aqueles que demandaram um ndmero maior de ligagdes de follow up. Esse
procedimento é uma forma indireta de se avaiar se 0 padrdo de respostas dos respondentes
ndo difere significativamente dagueles que ndo responderam. Essa forma de avaliacéo parte
do pressuposto que pode existir um viés proveniente de uma motivagdo maior dos que
responderam mais rapido a pesquisa, pelo interesse no tema ou pela predisposicdo em

responder a pesquisas em geral (Malhotra apud Sampaio, 2000)°.

Através do teste t de Student para amostras independentes, foram comparadas as
médias dagueles que responderam mais rapidamente a pesquisa, demandando nenos de 8
ligagcOes de follow up, com agueles que demandaram mais de 8 contatos. Foi encontrada
diferenca significativa apenas na varidvel 14 do constructo Enfase na qualidade do contetido
editorial (p=0,001). Essa variavel (acesso a materia das principais agéncias de noticias),
todavia, foi eliminada do constructo durante a andlise fatorial confirmatéria, devido ao outros

critérios (ver item 8.4.4.).

° MALHOTRA, N. Marketing research: an applied orientation. Prentice-Hall, 1996. Citado por SAMPAIO
(2000).
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84. Teste do modelo de mensuracdo dos constructos (analises fatoriais

confirmatérias)

Para estimar os modelos de mensuragdo foi utilizado o méodo MLE (maximum
likelihood estimation) e para testar 0 gjustamento foram analisados os seguintes indices 7,
?IGL, GFI, NFI, TLI, CFl e RMSEA. A matriz utilizada foi a de covariancia, através do
programa AMOS. Detalhes sobre 0 método de estimagéo e os indices de gjustamento foram

discutidos no item 6.2.4.

8.4.1. Andlise fatorial confirmatoéria do constructo Orientacdo para o mercado

leitor

A escda utilizada no questionario foi a Markor (Kohli, Jaworski e Kumar, 1993).
Primeiramente, a escala foi verificada respeitando a teoria (20 itens, agrupados nas dimensdes
geracao, disseminacdo e resposta). Como se pode ver na tabela 22, os resultados ndo foram
satisfatorios:

Tabela 22: indices de ajustamento do constructo Orientacéo para o mercado leitor, com a escala
MARKOR original

22 GL 221 GL GFl NFI TLI CFlI RMSEA

452, 49
p=0, 000

167 2,71 0,78 0, 64 0,70 0,73 0, 10

Como a escala Markor néo foi desenvolvida especificamente paraaMCM e nunca ter
sido testada nessa indUstria, considerou-se a possibilidade de as particularidades desse setor
estar influenciando o mau desempenho da escala. Verificouse na literatura sobre MEE os
procedimentos recomendados para incrementar os indices de gustamento. Numa primeira
tentativa, realizouse a aplicacdo dos indices de gustamento recomendados pelo relatério do

AMOS. Ainda assim, a maioria dos indices mantinha-se abaixo do minimo recomendado.

Numa segunda tentativa, optouse por adotar 0 processo de desbastamento do modelo
(do inglés, model trimming), descrito por Kline (1998). Esse procedimento consiste em
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eliminar par@metros e/ou variaveis do modelo que ndo tenham significancia estatistica ou que
tenham uma carga fatorial muito pequena. O procedimento deve ser feito passo a passo e
justificado por uma base tedrica, tomando-se o cuidado para ndo alterar o sentido tedrico do
modelo. Assim, mantendo-se as trés dimensbes da escala MARKOR, prescritas na teoria,
foram eliminadas sete varidveis que possuiam carga fatorial abaixo de 0,45 €ou critical ratio
(C.R.) menor do que 1,96%°. Assim, a nova versio da escdla MARKOR ficou composta pelos
indicadores exibidos no quadro 1. Os itens cujos campos estédo sombreados foram eliminados
da escala. E bom ressaltar que a adaptagio se valeu apenas de eliminagio de indicadores.
Foram mantidos os fatores da escala original e as variaveis mantidas continuaram com cargas

fatoriais nas mesmas dimensdes originais.

Quadro 1: adaptacéo da escala MARKOR para o mercado leitor, apos o desbastamento do modelo

Vari avel Fat or
1. Neste jornal nos reuninps com os ]e|tores pel o nenos Geracéao de
uma vez ao ano para identificar que produtos
editoriais ou servicos adicionais eles necessitarao inteligéncia
no futuro.
2. Neste j ornal t enos ume equi pe proépria de Geracao de

pesqui sadores encarregados de obter
o mercado de | eitores.

i nformagbes sobre i nteligéncia
3. Somps | entos para detectar Geracédo de
de nossos leitores por
servi ¢cos adicionais.

nudancas nas preferéncias
produtos editoriais ou i nteligéncia

4. Entrevistanbs os leitores pelo nenos unm vez ao ano

para avaliar a qualidade das nossas publicacbes e (ELI'M NADO)
servi ¢os.

5. Sonps |entos para detectar nudancas fundanentais na
indastria jornalistica (por exenplo, concorréncia, (ELI' M NADO)
tecnol ogi a, | egislacgéo).
Revi sanps periodi canente quais 0os provaveis efeitos Geracao de

gue as nudancas em nosso anbiente de negécios (por

exenpl o, | egislacao) terdo sobre os nossos |eitores.
Reuni mbs com outros departanentos do jornal pelo
menos ume vez por trimestre para discutir as

tendénci as e desenvol vi nent o do nercado.

O pessoal de Marketing em nossa enpresa investe tenpo
di scuti ndo com outros depart anent os sobre as
necessi dades futuras dos |eitores.

Quando acontece algo rel evante na enpresa, envol vendo
algum leitor, todo o jornal sabe sobre o ocorrido em
um curto interval o de tenpo

10 C.R. < 1,96 indicam falta de validade convergente (Garson, 2004)

inteligéncia
Di ssem nacao de

inteligéncia
Di ssem nacao de

inteligéncia

( ELI M NADO)

Continua.
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Quadro 1: adaptacéo da escala MARKOR para o mercado leitor, apos o desbastamento do modelo
(continuacéo da pag. anterior)

Vari avel Fat or

10. Informagcdes sobre a satisfacdo dos leitores sdo | Dissem nacdo de
di ssem nadas regul arment e em todos 0s niveis

. , ) . inteligéncia
hi er arqui cos neste jornal

11. Quando al gum departamento tem acesso a um fato
rel evante, envolvendo os concorrentes, ele é lento (ELI' M NADO)
para al ertar os demai s departanentos.

12. Denoramps muito tenpo para decidir conp responder ( ELI M NADO)
as nudancas de precos de nossos concorrentes.

13. Por alguma razdo qualquer, tendenmps a ignorar | Inplementacéo de
mudancas nas necessi dades dos nossos leitores por respost a

produtos editoriais ou servi¢os adicionais.

14. ReV|sanDs peri odi canent e nossos egforgo; de | npl ement agdo de
desenvolvinento de novos produtos editoriais e
servi ¢cos para assegurar que eles estdo de acordo com resposta
0 que os leitores desejam

15. Di versos departamentos se reunem periodicanente| |Inplenmentacédo de
para pl anejar unma resposta as nudangas que ocorrem em

. e resposta

nosso anbi ente de negoci o.

16. Se uminportante concorrente |ancasse unma canpanha| | nplenentacéo de
i nt ensi va dirigida a Nnossos leitores, respost a

i mpl ementarianps unma resposta i medi at anent e.
| mpl erent agdo de

17. As atividades dos diferentes departamentos neste
jornal sao bem i ntegradas. resposta
18. Ndo danps ouvidos as reclamacdes dos leitores ( ELI M NADO)
neste jornal
19. Mesmb que fornmul d&ssenbs um  6tinmo  plano de
Marketing dirigido ao nmercado leitor, provavel nente ( ELI M NADO)
ndo serianps capazes de inplenmenta-lo em tenpo
adequado.
20. ngn@o sabenps que o0s Iel@oreg gostariam que | npl ement agido de
nodi fi cAssenbs um produto editorial ou servicgo
adicional, os departanmentos envolvidos fazem um resposta

trabal ho i ntegrado para efetuar essa nodificacéo.

Na estimac&o do ajustamento apos 0 desbastamento do modelo, verificou-se que o0 erro
da varidvel latente Disseminacdo de inteligéncia (eDIE) apresentava varidncia negativa.
Como esse resultado é considerado uma inconsisténcia estatistica (ofending estimate), seguiu-
se a recomendacdo de Hair (1998), de fixar a variancia num valor positivo baixo (no caso,
0,005).

Em gera, houve uma melhoria significativa nos indices. Contudo, o NFI, o TLI e a

RMSEA ainda se encontravam foram dos padrdes de aceitagcdo. |mplementaram-se, entéo, os



143

indices de modificacdo sugeridos pelo AMOS. O relatdrio havia gerado 33 sugestdes de
modificagdo. Entretanto, foram aplicadas apenas aguelas que teoricamente e estatisticamente
faziam sentido (Arbuckle e Wothke, 1999). Assim, acrescentaram-se covariancias entre 0s

erros de mensuracao das seguintes variaveis:

ee3? eel3 (Lentiddo para detectar mudancas nas preferéncias dos leitores e
Ignora mudangas nas necessidades dos leitores): ambas estdo relacionadas com a

dificuldade de a empresa identificar e atender as demandas dos leitores,

eel? ee2 (Relne com leitores para identificar necessidades futuras e Possui
equipe propria de pesquisadores): ambas se referem a captacdo de informagdes

sobre os leitores;

ee20? eel7 (Coordenacao interfuncional para satisfazer necessidades dos
leitores e Coordenagdo interfuncional): tém em comum a integracdo dos

departamentos para implementacéo de resposta;

ee20? eel4 (Coordenacao interfuncional para satisfazer necessidades dos
leitores e Avalia se os produtos estdo de acordo com as necessidades dos leitores):

ambas detectam a preocupagdo em satisfazer as necessidades dos leitores;

eel0? eel5 (Disseminacdo de informacOes sobre a satisfacdo dos leitores e
Departamentos se relinem para plangjar resposta ao ambiente): estéo relacionadas

ao fluxo de informacdes e cooperacao entre os departamentos

eeB8? ee20 (Marketing discute com outros departamentos sobre necessidades
futuras dos leitores e Coordenacéo interfuncional para satisfazer necessidades
dos leitores): ambas se referem a integracéo interdepartamental para discutir as

necessidades futuras dos leitores e implementar respostas.

Assim, a solugdo fina do constructo Orientagdo para o mercado leitor apresentou
bons indices de gustamento, exibidos na tabela 23. Notase que apenas o0 teste de
significancia do ?* apresentou p < 0,05 (0 que é aceitivel em amostras pequenas,
considerando-se que o Z/GL ficou dentro do nivel recomendado) e o NFI tenha ficado um
pouco abaixo do minimo recomendado (embora, conforme comentado no item 6.2.4., alguns

autores adotam o valor minimo de 0,8).
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apds a adaptacéo
? G 277G GFI NFI TLI Fl RVSEA
90, 33
57 1,59 0, 93 0, 89 0,94 0, 95 0, 06
p=0, 003

Em seguida, passou-se a verificacdo da unidimensionalidade, com o exame da matriz

de residuos padronizados. O maior valor encontrado foi 1,84 (entre as varidveis MO_ED?2 e

MO_ED17, respectivamente Possui equipe propria de pesguisadores e Ha coordenacéo

interfuncional), portanto abaixo do limite méximo aceitédvel de 2,58 (Hair et. a, 1998).

Os clculos de confiabilidade composta e variancia extraida registraram,

respectivamente, os indices de 0,91 e 0,47. Embora a confiabilidade estgja acima do minimo

recomendado (0,7), a varidncia extraida esta um pouco abaixo (0 minimo deve ser 0,5). A

validade convergente é confirmada pelos critical ratios, todos acima de 1,96. As cargas

fatoriais e os critical ratios encontram-se na tabela 24:

Tabela 24: estatisticas do constructo Orientacdo para o mercado leitor

Coef i ci ent es nao

padr oni zados

Coef i ci ent es

Vari avei s : CR®
Erro padr oni zados
Carga padr do?

MO_EDI1 relne comleitores para 1,00 ) 0,51 )
i dentificar necessidades futuras
NCLED? possui equi pe prépria de 1,38 0,15 0,72 9,02
pesqui sador es
MO _ED3 | enti déo para detectar nmu- 0, 88 0,14 0,53 6, 47
danca nas preferéncias do leitor
ND_EDG_reV|sa ef ei tos dg mudancas 1,02 0,15 0, 64 6. 99
no anmbi ente sobre os leitores
NQ_ED?_deptos; se relnem para 1,00 ) 0,74 )
di scutir tendéncias do mercado
MO _ED8 mar ket i ng Q|scute c/.outros 1,15 0, 05 0,77 21. 70
deptos. s/ necessid. dos leitores
MO _ED10 di ssem nacao de i nforna- 0,99 0, 05 0. 69 19, 43

¢cdes s/ a satisfacdo dos leitores

Continua.
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Tabela 24: estatisticas do constructo Orientacdo para o mercado leitor (continuacéo da pag.

anterior)

Coef i ci ent es nao

padr oni zados

Coefi ci entes

Vari avei s : C.R®
Ca Erro padr oni zados
rga padr do?

MO ED13 i gnora nudangas nas 1.00 ) 0 49 )
necessi dades dos leitores ' '
MO ED14 avalia se produtos estéo 1. 40 0. 19 0. 79 7 42
de acordo c/ necess. Dos leitores ' ’ ’ '
MO ED15 deptos. se relnem para 2 10 0 31 0 93 6. 69
pl anej ar resposta ao ambi ente ' ’ ' '
MO ED16 resposta a investidas de 109 0 16 0 60 7 02
concorrentes ' ’ ’ '
MO ED17 ha coordenacéo 1 36 0 19 0 70 6. 99
i nterfunci onal ' ’ ’ '
MO _ED20 coordenacgdo interfunc. p/ 115 0 16 0. 64 7 11

sati sfazer necessid. dos leitores

&0s valores ndo exibidos referem-se aos parametros fixados em 1.
P \/alores acima de 1,96 sdo significativos ao nivel p<0,05.

8.4.2. Andlise fatorial confirmatéria do constructo Orientacdo para o mercado

anunciante

A escala utilizada no questionério também foi a Markor (Kohli, Jaworski e Kumar,
1993). Assm como no constructo Orientacdo para o mercado leitor, primeiramente, a escala

foi verificada respeitando a teoria (20 itens, agrupados nas dimensdes geracao, disseminacao

e resposta). A escala original, também no mercado anunciante ndo apresentou resultados

satisfatorios (ver tabela 25).

Tabela 25: indices de ajustamento do constructo Orientacdo para o mercado anunciante, com a
escala MARKOR original

22 GL 221Gl GFl NFI TLI CFlI RMSEA

429, 88
p=0, 000

167 2,57 0,79 0, 53

0, 59

0, 64 0, 09
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Novamente, adotouse 0 procedimento de desbastamento do modelo, porque mesmo

com a introducéo dos indices de modificacdo apontados pelo programa estatistico, os valores

permaneciam abaixo do minimo recomendado. Foram suprimidas as variaveis com carga

fatorial abaixo de 0,45 e/ou critical ratio (C.R.) menor do que 1,96 e em seguida foram

reexaminadas as medidas de gustamento. O constructo adaptado ficou composto por 12

variaveis (ver quadro 2), sendo os indicadores sombreados aqueles que foram eliminados.

Quadro 2: adaptacdo da escala MARKOR para o0 mercado anunciante, apos o desbastamento do

modelo
Vari avel Fat or

1. Neste jornal, nos reuni nbs com anunci antes pel o nenos Geragédo de
uma vez ao ano para identificar que formatos de . . .
espaco publicitario ou servigcos adicionais eles inteligéncia
necessi tar&o no futuro.

2. Neste jornal, frequentemente fazenps nossas proprias Geracao de
pesqui sas de mercado com os anunci ant es. i ntel i génci a

3. Sonps |l entos para detectar nmudangcas nas preferéncias Geracédo de
de nossos anunci antes por formatos de espago i nteligéncia
publicitario.

4. Pesqui sanps 0s anunci antes pel o menos uma vez ao ano Ger agéo de
para avaliar a qualidade dos nossos servi¢os. i nteligéncia

5. Sonmpbs | entos para detectar mnudancas fundanmentais no
set or publicitario (por exenpl o, concorrénci a, (ELI'M NADO)
t ecnol ogi a, | egi sl acéo).

6. Revi sanps periodi canente quais os provaveis efeitos Geragdo de
gque as nudangcas em nosso anbiente enpresarial (por . . .
exenpl o, | egi sl acéo) terdao sobre 0s Nossos inteligéncia
anunci ant es.

7. Reuninbps com outros departamentos do jornal pelo| Disseninacdo de
menos  ume vez por trimestre para di scutir as i ntel i génci a
tendénci as e desenvol vi mento do nercado.

8. O pessoal de Marketing em nossa enpresa investe tenpo| Disseninacdo de
d|scut!ndo com outros departanentos sobre as i nteligéncia
necessi dades futuras dos anunci antes.

9. Quando algo relevante acontece a um inportante
anunci ante, todo o jornal sabe sobre o ocorrido emum (ELI M NADO)
curto interval o de tenpo

10. Dados sobre a satisfacdo dos anunciantes sdo| Dissem nagao de
d!ssgn1n§dos regu[arnEnte em todos 0s niveis i nteligéncia
hi er ar qui cos neste j ornal

11. Quando um departanento descobre algo inportante

7

sobre os concorrentes, ele é lento para alertar os
dermai s depart anment os.

( ELI M NADO)

Continua.
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Quadro 2: adaptacdo da escala MARKOR para 0 mercado anunciante, apos o desbastamento do

modelo (continuacéo da pag. anterior)

Vari avel Fat or
12. Denmpramps nmuito tenpo para decidir conp responder
as mudancas de precos de espaco publicitario dos (ELI'M NADO)
NOsSs0s concorrentes.
13. Por alguma razdo qualquer, tendenns a ignorar
mudancas nas necessi dades do nercado anunci ante por ( ELI M NADO)
f or mat os de espaco publicitario ou servi ¢os
adi ci onai s.
14. ReV|sanDs peri odi canent e ~ nossos esforgos de | npl enent agdo de
desenvol vi ment o de novos servi ¢os para assegurar que
eles estdao de acordo com 0 que 0S anunciantes resposta
desej am
15. Di versos departamentos se reunem periodicanente| |Inplenmentacédo de

16.

17.

18.

19.

20.

para pl anejar uma resposta as nudangas que ocorrem em
nosso anbi ente de negdci o.

Se um i nmportante concorrente |ancasse una canpanha
i ntensiva dirigida a Nnossos anunci ant es,
i mpl ement ari anbs uma resposta i nmedi at anment e.

As atividades dos diferentes departanentos neste
jornal sao bem coordenadas.

Ndo danps ouvi dos as
neste jornal

recl amagcdes dos anunci antes

Mesnmo se fornul assenps um 6ti nb pl ano de Marketing
dirigido ao nercado anunciante, provavelmente néo
serianpbs capazes de inplementéa-lo emtenpo adequado

Quando sabemps que o0s anunciantes gostariam que
nodi fi cassennos um formato de espaco publicitéario ou
servico adicional, os departanentos envol vidos fazem
esforcgos conbi nados para efetuar essa nodificacao.

resposta

( ELI M NADO)

| mpl enent acdo de

resposta

( ELI M NADO)

( ELI M NADO)

| mpl enent acdo de

resposta

Os indices de gjustamento da escala adaptada apresentaram uma melhora significativa,

embora o NFI (0,80) e o TLI (0,85) ainda se encontravam abaixo do minimo normamente

recomendado. Foram examinadas as modificagfes sugeridas pelo programa estatistico, tendo

sido utilizados aquelas consideradas teoricamente e estatisticamente justificaveis. Assim,

foram acrescentadas as seguintes covariancias:

ep2? epld (Possui equipe propria de pesquisadores e Avalia se produtos estéo de

acordo com necessidades dos anunciantes): as duas se referem ao foco no

anunciante (a primeira diz respeito a obtencéo de informacgdes e a segunda ao

desenvolvimento de produtos para satisfazer os anunciantes);
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epl0? epld (gnora mudancas nas necessidades dos anunciantes e Avalia se
produtos estdo de acordo com necessidades dos anunciantes): ambas se referem a
satisfacéo do anunciante (a primeira informa sobre a disseminagdo de dados sobre
a satisfacdo dos anunciantes e a segunda sobre o desenvolvimento de produtos

para satisfazer os anunciantes);

ep2? ep7 (Possui equipe propria de pesquisadores e Departamentos. se relinem
para discutir tendéncias do mercado): ambas lidam com obtencéo e disseminacdo

de informagdes sobre 0 mercado;

ep6? epl0 (Revisa efeitos de mudancas no ambiente sobre os anunciantes e
Ignora mudancas nas necessidades dos anunciantes): envolvem a captacéo e a

disseminacdo de informacdes sobre as necessidades dos anunciantes.

Na tabela 26 podem ser vistos os indices de ajustamento do constructo Orientacdo
para o mercado anunciante. Apesar de o NFI ainda apresentar valor 0,86, abaixo do minimo e

0 teste 7 ter apresentado significancia (p<0,05), no geral 0 modelo esta bem gjustado.

Tabela 26: indices de ajustamento da escala MARKOR, para 0 mercado anunciante, apos a

adaptacéo
22 GL 272 GL GFl NFI TLI CFlI RMSEA
74, 46
47 1,58 0, 94 0, 85 0,91 0, 93 0, 06
p=0, 01

A andlise da unidimensionalidade ndo revelou nenhum valor acima de 2,58. A maior
covariancia de residuos padronizados foi 1,96 (entre as variaveis MO_PP4 e MO_PP20,
respectivamente Entrevista anunciantes para avaliar qualidade dos produtos e Coordenacao

interfuncional para satisfazer necessidades dos anunciantes).

A confiabilidade composta do constructo resultou em 0,91, bem acima do limite
minimo de 0,7. Porém, a variancia extraida ficou em 0,47, um pouco abaixo do limite minimo
de 0,5. A validade convergente € confirmada peloscritical ratios, que ficaram todos acima de
1,96. As cargas fatoriais, os erros padréo, os coeficientes padronizados e os critical ratios

encontram-se na tabela 27.
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Coef i ci ent es nao

padr oni zados

Coef i ci ent es
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., . ab
Vari avei s — padr oni zados C.R
Carga padr do?

N[LPP; reane con1anun0|antes par a 1,68 0,26 0, 66 6, 55
identificar necessidades futuras
N{LPPQ possui equi pe propria de 1,56 0,22 0,72 7,04
pesqui sador es
MO _PP3 IenE|dao p/ detectar nmudanca 0, 99 0,15 0,52 6, 64
nas preferéncias do anunci ante
NCLPP4 entreyista anunci antes para 1,49 0,21 0, 69 7. 11
aval i ar qual i dade dos produt os
MO_PP6 revisa efeitos de nudangas 1,00 . 0. 56 .
no anbi ente sobre os anunci antes
NFLPP?Idepartgantos se reunem para 1,22 0,16 0, 70 7.55
di scutir tendéncias do nercado
MO PP8 marketing discute con1outros 1,71 0, 24 0. 80 7,02
dept os. s/ necess. dos anunci antes
MO PP10 di ssem nacdo de informacgdes

. ~ ) 1,00 — 0, 56 —
sobre a satisfagdo dos anunci antes
MO _PP14 avalia se pr odut os estao de 0,82 0,06 0,59 13, 39
acordo c/ necessid. dos anunci antes
MO _PP15 departanEntos se reunem 1,52 0,13 0,79 11, 39
para pl anejar resposta ao anbi ente
N[LPPl? ha coor denagéo 0, 99 0, 09 0,61 11, 50
i nterfunciona
MO_PP20 coorden. interfuncional p/ 1,00 - 0,72 -

sati sfazer necess. dos anunci antes

20s valores ndo exibidos referem-se aos pardmetros fixados em 1.

® \alores acima de 1,96 s&0 significativos ao nivel p<0,05.

8.4.3. Andlise fatorial confirmatéria do constructo

departamentos editorial e comercial

Integracdo entre os

Numa primeira avaiacd desse constructo, os resultados da andlise fatorial

confirmatdria ndo se revelaram satisfatorios (ver tabela 28). Por se tratar de escala inédita,

aplicada pela primeira vez nesta pesquisa, ja se imaginava que os indices de gustamento

poderiam se apresentar abaixo dos padrdes minimos exigidos. Optouse, entéo por aplicar o

mesmo procedimento utilizado nos constructos anteriores, de desbastamento do modelo

(respeitando os fatores previamente estabelecidos) e aplicacdo dos indices de modificacdo.
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Primeiramente, foram eliminados quatro indicadores com carga fatorial abaixo de 0,45 e/ou

critical ratio (C.R.) menor do que 1,96, ficando o modelo composto por nove variaveis. O

guadro 3 exibe os itens mantidos, os fatores correspondentes e as questdes eliminadas.

Tabela 28: indices de ajustamento do constructo | ntegracéo entre os departamentos editorial e

comer cial (resultados preliminares)

22 G 294G G NFI TLI CFI RVBEA
188, 38

58 3,05 0,85 0,77 0,78 0,83 0,11
p=0, 000

Quadro 3: variaveis do construco | ntegracéo entre os departamentos editorial e comer cial apds o

desbastamento do modelo

Vari avel

Fat or

1. Neste jornal, representantes dos departamentos
editorial e conercial se relunem pel o nenos uma vez a
cada trinestre

2. Neste jornal, ha um encorajanento sistematico para a
troca de informacbes entre os departanentos editorial e
comer ci al

3. Neste jornal, nunca aceitanps sugestdes do
departanento conercial quando vanos | ancar ou
reformul ar os produtos editoriais.

4. Neste jornal predom na uma rivalidade entre os
profi ssionais do departanmento editorial e os do
departanent o conerci al

5. Neste jornal procura-se manter uma distancia entre
os profissionais do departamento editorial e os do
depart anent o conerci al

6. Senmpre que vanos |ancar ou reformular um produto
editorial (veiculos, cadernos ou secdes editoriais) o
departanento conercial é infornmado ou chamado para
partici par do planejanento.

7. Senpre que 0 nosso departanmento conercial desenvol ve
novas sol ugcdes de conuni cacdo nercadol 6gi ca para os
anunci antes, o departanento editorial é informdo ou
convi dado a participar.

8. Nossos profissionais do departamento conercial tém
uma boa nocado do funcionamento e dos probl emas do
departanento editorial

Convi vénci a
i nt erdepartanment al
Convi vénci a

i nt erdepartanenta

( ELI M NADO)

( ELI M NADO)

( ELI M NADO)

Cooper acéao
i nt erdepartament a

Cooper acéo
i nt erdepartanent al

Cooper acéo
i nt erdepartanent al

Continua.
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Quadro 3: variaveis do construco I ntegracéo entre os departamentos editorial e comer cial apés o
desbastamento do modelo (continuag&o da pag. anterior)

Vari avel

Fat or

9. Nossos profissionais do departanmento editorial tém
uma boa nocdo do funci onanento e dos probl emas do
departanento conerci al

10. Acreditanmps que a qual i dade do nosso conteudo
editorial é fundanental para atrair ndo s6 os leitores,
mas tanmbém os anunci ant es.

11. Senmpre que o departanmento conercial detecta al guma
oportuni dade no nercado anunci ante, procuranops
desenvol ver um projeto editorial especial para
aproveita-|la.

12. No dia-a-dia da nossa producédo editorial recebenops
a col aboracdo de profissionais oriundos do departamnento
conerci al

13. Senpre que vanos | ancar ou refornmular um produto
editorial, consideranps o potencial de sucesso tanto
para o nercado |eitor quanto para o nercado anunci ante.

Cooper acéao
i nt erdepartanment a

( ELI M NADO)

Congr uénci a de
obj eti vos

Congr uénci a de
obj etivos

Congr uénci a de
obj etivos

Além da supressdo das varidveis destacadas no quadro 3, aplicaramse trés

modificagles sugeridas pelo programa estatistico, incluindo-se as seguintes covariancias:

e7? eil2 (Comercial convida editorial para participar de desenvolvimento de

novos produtos e Comercial colabora com a producdo de conteldo editorial):

essas variavels se referem aintegracéo entre comercial e editorial;

ep7? ep6 Comercial convida editorial para participar de desenvolvimento de

novos produtos e Editorial convida comercial para participar de desenvolvimento

de produtos): ambas as variaveis se referem a cooperacdo entre os departamentos

editorial e comercia para desenvolvimento de produtos,

ep9? ep8 (Editorial conhece bem o funcionamento e problemas do comercial e

Comercial conhece bem o funcionamento e problemas do editorial ): também estéo

relacionadas a cooperacdo entre os departamentos editorial e comercial;

Conforme se pode notar na tabela 29, os indices de gjustamento do constructo, apos 0s

procedimentos de adaptacdo adotados apresentam val ores bastante satisfatorios:
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Tabela 29: indices de ajustamento do constructo I ntegracéo entre os departamentos editorial e
comercial (resultado final)

22 G 221G Gl NFI TLI CFl RMSEA

25, 15
p=0, 29

22 1,14 0,97 0, 96 0, 99 1,00 0,03

Na andlise de unidimensionalidade, a matriz de covariancia dos residuos padronizados
ndo revelou nenhum valor acima do limite méximo de 2,58. O maior vaor encontrado foi
1,23, entre as variaveis INT_1 e INT_13 (respectivamente Editorial e comercial se relinem
pelo menos uma vez por trimestre e Considera-se 0 potencial de sucesso para leitores e

anunciantes).

A confiabilidade composta apresentou um resultado de 0,90, acima do valor minimo
de 0,7. Ja a variancia extraida totalizou 0,50, exatamente no ponto de corte. A validade
convergente € confirmada pelos critical ratios, todos excedendo 1,96. Na tabela 30 sdo

exibidos as cargas fatoriais, os erros padréo, os coeficientes padronizados e os critical ratios.

Tabela 30: ettatisticas do constructo | ntegracéo entre os departamentos editorial e comercial

Coef i ci entes néo o
padr oni zados Coeficientes . o a

Vari avei s .
7o padr oni zados
Carga padr do?
INT_1 editorial e conercial se 1,00 . 0,70 -
rednem pel o menos uma vez/trimestre
INT:2 encoraj a-se troca de |nfor- 1,19 0,14 0,93 8, 23
macbes entre editorial e comercial
IINT_6 editorial convida conercial 1,00 . 0, 60 o
para partici par de desenv. produtos
| NT_7 con?rplal convida editorial 1,39 0,17 0,72 8, 12
para participar de desenv. produtos
INT_8 conerci al conhece ben1p fup- 1,46 0, 22 0,79 6. 59
cionanento e problemas do editorial
INT_9 editorial conhece bemo fun- 1,28 0,19 0,71 5 77
cionanento e probl emas do conerci al
INT_%l oportun. no Merc. anuncian- 1,00 . 0,72 L
te sdo aproveit. tbém p/ editorial
INT_12~conerC|aI golabora com a 0,82 0,13 0,57 5. 53
producao de conteldo editorial
I NT_13 consi dera-se o potencial de 0,95 0,12 0, 64 8, 27

sucesso p/ leitores e anunciantes

20s val ores néo exibidos referem-se aos pardmetros fixados em 1.
b \/alores acima de 1,96 s3o significativos ao nivel p<0,05.
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8.4.4. Andlise fatorial confirmatéria do constructo Enfase na qualidade do

contetido editorial

Na tabela 31 sfo exibidos os indices de gustamento do constructo Enfase na
qualidade do contetido editorial, conforme definido na técnica de selecéo de cartbes e
incluido no questionario. Como se pode perceber, os valores ficaram bem abaixo dos niveis
minimos exigidos, requerendo a aplicacdo dos mesmos procedimentos utilizados na adaptacdo

dos constructos anteriores.

Tabela 31: indices de ajustamento do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial
(resultados preliminares)

22 GL 221Gl GFl NFI TLI CFlI RMSEA

285, 73
p=0, 000

132 2,17 0,81 0,67 0,75 0,79 0, 08

A primeira decisdo tomada foi o desbastamento do modelo, eliminando-se todas as
variaveis com carga fatorial menor do que 0,45 e/ou critical ratio (C.R.) menor do que 1,96,
porém mantendo-se os trés fatores originais (Precisdo textual, Recursos de produgéo e Rigor

jornalistico). No quadro 4 sdo exibidos os indicadores mantidos e os eliminados.

Quadro 4: variaveis do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial apos o
desbastamento do modelo

Vari avel Fat or

1. Este jornal é citado compb uma referéncia positiva para

~ . Preci sdo Text ual
a redacdo em | ingua portuguesa.

2. Raranmente ocorrem erros de inpressdo em nossas edi ¢bes
(fotos ou |egendas trocadas, caracteres invertidos ou|Preciséo textual
om tidos etc.).

4. Nosso padrdo de correcdo ortografica e gramatical é

. R Preci sado textual
superior a nmédia do nercado.

6. Tenbs umalto rigor na revisdo dos nossos textos. Preci sao textual

Continua.
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desbastamento do modelo
Vari avel Fat or
3. A infra-estrutura deste jornal conta com os Recur sos de

equi parment os mai s nodernos do nercado.

5. Este jornal tem uma politica de contratacao dos
mel hores profissionais de jornalisno do mercado.

12. Este jornal investe nmuito pouco na reciclagem e
trei nanent o dos seus profissionais de jornalisnp.

14. Nosso departanento editorial tem acesso as matérias e
fotos das principais agéncias de noticias nacionais e
i nt er naci onai s.

17. Nossos profissionais de jornalisnm recebem um sal ari o
inferior a média do nercado.

18. Senpre tenmps recursos financeiros suficientes para
cobrir grandes eventos no Brasil e no exterior

19. Tenbs nossos em diversos

pai ses do nundo.

prépri os correspondentes

10. Na producdo de nossas matérias, procuranbs ouvir o
mai or nunmero possivel de fontes envol vidas no fato.

11. Nossa politica editorial enfatiza a publicacdo de
noticias sobre crines, vida pessoal de pessoas fanmpsas e
agenda da alta soci edade.

13. Nossa politica editorial valoriza as

i nvestigativas e excl usivas.

reportagens

15. Nosso estilo editorial cl assificado conp

critico e contestador.

16. Nosso jornal n&o hesita em publicar
contrariem os interesses de anunciantes,
pessoas i nfluentes nesta comuni dade.

pode ser

mat éri as que
enpresas e

producéao

Recur sos de
producéao

( ELI M NADO)

( ELI M NADO)

( ELI M NADO)
( ELI M NADO)

( ELI M NADO)

Ri gor
jornalistico

( ELI M NADO)

Ri gor
jornalistico

( ELI M NADO)

Ri gor
jornalistico

Os indices de gjustamento do constructo, apds o desbastamento, foram bem superiores

e acancando, no geral, valores minimos para aplicacdo na estimacéo do modelo estrutural

(ver tabela 32). Além da supressdo dos indicadores destacados no quadro 4, foi incluida uma

covariancia entre os erros das variaveis, apos o exame dos indices de modificacdo fornecidos

pelo AMOS:

eg3? eg4 (Os equipamentos sdo os mais modernos do mercado e O padréo de

correcao textual é superior a média do mercado): pressup8e uma relacdo entre a

gualidade do texto e a disponibilidade de equipamentos modernos na redacgao.
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Tabela 32: indices de ajustamento do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial
(resultado final)

22 G 221G Gl NFI TLI CFl RMSEA

46, 05
p=0, 003

23 2,00 0,95 0, 90 0,92 0, 95 0, 07

Na verificacdo da unidimensionalidade, ndo se encontrou nenhum valor acima ou
proximo do imite méximo de 2,58. O maior valor reportado na matriz de covariancia dos
residuos padronizados foi 1,85 (entre as variaveis QED_4 e QED 10, respectivamente O
padrdo de correcdo textual é superior a média do mercado e Ouve-se 0 maior ndmero de

fontes envalvidas nos fatos).

A confiabilidade composta do constructo ficou em 0,89, resultado acima do valor
minimo de 0,7. A variancia extraida ficou em 0,51, ligeiramente acima do ponto de corte. Os
critical ratios excederam a marca de 1,96, indicando validade convergente. Na tabela 33 séo

exibidos as cargas fatoriais, 0s erros padréo, os coeficientes padronizados e os critical ratios.

Tabela 33: estatisticas do constructo Enfase na qualidade do contetido editorial

Coef i ci ent es nao

Ca padr oni zados Coefi cientes ab
Vari avei s padr oni zados C. R
Car aa Erro
9 padr do?

QED_1~é ref efénm a positiva para 1,00 . 0,70 -
redacdo em | i ngua portuguesa
iqr?gr_gsgggarrent e ocorrem erros de 1,09 0,14 0,63 7.57
QED_4 o0 padré&o de correcgdo textual 1 00 0 14 0 61 7 38
€ superior a média do nercado ’ ’ ' '
%E_?eg?ogm alto rigor na revisao 1,42 0,15 0,87 9, 60
QED_3 o0s equi panmentos sdo os mai s 1 00 o 0 42 o
noder nos do mercado ' '
QED 5 a politica é contratar os 1 62 0 29 0 86 5 67
nel hores jornalistas do nercado ' ’ ' '
QED_10 ouve-se o nmmior numero de 1 00 . 0 67 .
fontes envol vidas nos fatos ' '
QED_13 val ori zam se as reportagens 1,81 0,24 0,73 7.54
i nvestigativas e exclusivas
QED 16 publicamse nmatérias que 1,62 0,24 0,72 6, 82

contrariaminteresses de poderosos

&0s valores nao exibidos referem-se aos parametros fixados em 1.
b \/alores acima de 1,96 &0 significativos ao nivel p<0,05.
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8.4.5. Andlisefatorial confirmatéria do constructo Circulacao

Apesar de os indices de gustamento do constructo Circulacdo terem alcangado
resultados satisfatérios (ver tabela 34), a anadlise das demais estatisticas do constructo revelou

valores sofriveis (ver tabela 35).

Tabela 34: indices de ajustamento do constructo Circulagéo

22 G 22IGL Gl NFI TLI CFI RMSEA
11,61

2,9 0, 97 0, 89 0, 87 0, 93 0, 08
p=0, 04

A andlise da matriz de covariancia dos residuos padronizados néo revelou nenhum
valor acima de 2,58 o que confirma a existéncia de unidimensionalidade. A maior covariancia
foi 1,8, entre as variaveis CIRC_2 e CIRC_3 (respectivamente Circulacdo média diaria em

2002 e Desempenho da circulagdo em 2002, comparado com 2001).

A confiabilidade do constructo ficou em 053 — bem abaixo do minimo
convencionamente aceitavel (0,7). A variancia extraida, de 0,35 — também ficou bem abaixo
do minimo recomendado (0,5). Também ndo foi apontada validade convergente, pois todos 0s

critical ratios estimados ficaram abaixo de 1,96.

Tabela 35:; estatisticas do constructo Circulacdo

Coefici entes néo o
padr oni zados Coeficientes . o 4

Variavei s padr oni zados
Car qa Erro
9 padr do?
cl 'RC_'l circul acdo conparada com o -0, 14 0,15 -0, 08 -0, 97
princi pal concorrente | ocal
CIRC 2 circulacdo média diaria
absol uta em 2002 1,00 o 0,72 o
Cl RC_3 desenpenho da circul agcdo em
2002, conparado com 2001 0,12 0,11 0,09 1,05
CIRC 4 circul acdo fora da sede 0,31 0, 24 0,42 1,30

&0s valores ndo exibidos referem-se aos parametros fixados em 1.
b \/alores acima de 1,96 s3o significativos ao nivel p<0,05.
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Foram tentadas vérias aternativas de re-especificagdo do constructo Circulacdo,
eliminando-se a cada tentativa uma das variavels e analisando 0s quatro conjuntos possiveis
de trés variaveis. Todavia, em todas €las ou ndo se acancaram indices de gustamento
satisfatérios ou os testes de confiabilidade e variancia extraida e significancia apresentaram

valores muito aguém dos limites minimos.

Os fracos resultados do modelo de mensuracéo para o constructo Circulacéo apontam
a impossibilidade de sua utilizagdo tal qual originalmente elaborado. Através da revisdo de
oito estudos publicados em periddicos das areas e jornalismo e comunicacdo, verificouse que
seis deles utilizaram a circulacéo média didria como medida (Busterna, 1991; Demers, 1991,
Soley e Craig, 1992; Gladney, 1996; Coulson e Lacy, 1996; e Lacy e Martin, 1998), um deles
utilizou a circulacdo média diaria e a variagdo de desempenho em % (Beam, 1996) e um
utilizou a circulagdo média durante a semana e a circulagdo media aos domingos (Beam,
1998).

Observou-se que nenhum dos estudos citados usou uma medida composta para essa
variavel, mesmo os estudos que se valeram de duas medidas de circulacdo. Optou-se, assim,
por utilizar apenas a circulagdo média di&ria, embora se saiba que tal solucdo deve ser
aplicada com bastante cautela, pois em constructos com um unico indicador o erro de
mensuracdo ndo pode ser estimado (Garson, 2004). A bibliografia sobre MEE é unanime em
afirmar que o desgavel € se utilizar quatro ou mais indicadores. Trés ainda sGo uma
guantidade satisfatdria, um par € um nimero problematico e um Unico indicador s6 deve ser
utilizado em situactes especiais (Kline, 1998; Garson, 2004). O procedimento adotado foi
aquele indicado por Kline, (1998), Garson (2004) e Arbuckle e Wothke (1999): é criada uma
variavel latente (Circulagdo), medida por um Unico indicador (Circulacdo média diaria em
2002); o caminho da variavel latente para o indicador € fixado em 1 e a variancia do erro de
mensuragdo do indicador é estabelecidaem 0.

8.4.6. Andlisefatorial confirmatoria do constructo Desempenho financeiro

Essa varidvel latente também apresentou uma peculiaridade que exigiu uma decisdo
excepcional. Como o constructo possui apenas trés indicadores, 0 AMOS 4.0 ndo consegue

computar as estatisticas do 7, ndo fornece os esiduos padronizados nem os indices de
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gjustamento. Utilizouse um artificio sugerido na literatura (Kline, 1998; Laran, 2003) de se
fixar avariancia da variavel latente em 1. Os resultados encontram-se na tabela 36. Percebe-se

um excelente valor de ndo dgnificanciado 7%, lembrando que esse teste é inflado quanto
menor 0 numero de indicadores.

Tabela 36: indices de ajustamento do constructo Desempenho financeiro

22 G 227G G NFI TLI CFlI RVSEA
1,64

1 1,64 0,99 0,97 0,96 0,99 0,06
p=0, 20

A confiabilidade do constructo totalizou 0,73 — portanto ligeiramente acima do
minimo recomendado (0,7). A variancia extraida resultou em 0,50 — exatamente o valor
minimo convencionalmente aceito. A matriz de covariancia dos residuos padronizados ndo
registrou nenhum valor acima de 2,58, indicando unidimensionalidade (0 maior valor
encontrado foi 0,93 — entre as varidveis FIN_2 e FIN_3, respectivamente Desempenho
financeiro em 2002, comparado com 2001 e Desempenho em 2002, comparado com 0s
principais concorrentes). O Unico problema encontrado foi a falta de validade convergente,
que pode ser constatada no C. R. da varidvel FIN_3. A solucdo desse problema sera
comentada no tépico seguinte, juntamente com problema parecido detectado no constructo
Desempenho das vendas de espaco publicitario. Na tabela 37 sdo exibidas as demais

estatisticas do constructo Desempenho financeiro.

Tabela 37: estatisticas do constructo Desempenho financeiro

Coef i ci ent es nao o
padr oni zados Coeficientes

.. . ab

Vari avei s padr oni zados C. R

Car aa Erro
9 padr do?

FIN 1 Tucro em 2002 1,00 — 0,91 —
FIN_2 desenmpenho financeiro em
2002, conparado com 2001 0,54 0,08 0. 75 7,58
FI N_3 desenpenho financeiro em 0. 30 0,18 0,33 1,69

2002, conparado com concorrentes

20s valores ndo exibidos referem-se aos parametros fixados em 1.
® Valores acima de 1,96 sdo significativos ao nivel p<0,05.
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8.4.7. Andlise fatorial confirmatéria do constructo Desempenho da vendas de

espaco publicitario

Como esta variavel latente foi operacionalizada apenas com trés indicadores, golicou
se 0 mesmo procedimento indicado no constructo Desempenho financeiro. Os valores dos

indices de gjustamento encontramse na tabela 38.

Tabela 38: indices de ajustamento do constructo Desempenho das vendas de espaco publicitario

72 G 22IGL Gl NFI TLI CFI RMSEA
0, 14

1 0, 14 1,00 0, 99 >1,00 1,00 0, 00
p=0, 71

Os indices encontrados, proximos do gustamento perfeito ndo significaram,
entretanto, uma boa qualidade desse instrumento de medida. Na tabela 39 pode-se verificar
gue o indicador DESPP_1 @orcentagem do faturamento resultante da venda de espaco
publicitario) resultou em carga fatorial ndo padronizada préxima de zero e ndo significativa

estatisticamente (C.R. < 1,96).

Tabela 39: edtatisticas do constructo Desempenho das vendas de espaco publicitério

Coef i ci ent es nao o
padr oni zados Coeficientes . o a

Variavei s padr oni zados
Car aa Erro
9 padr do0?

DESPP_1 % do faturanen;olopt!do com 0,02 0,02 0,12 1,50
a venda de espaco publicitario

DESPP_2 faturanmento publicitario em . -
2002, conparado com 2001 1,00 0,94

DESPP_3 faturamento publicitéario 0. 40 0,08 0, 62 4, 80

conparado com concorrente | oca

20s valores ndo exibidos referem-se aos pardmetros fixados em 1.
b \/alores acima de 1,96 s3o significativos ao nivel p<0,05.
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A primeira providéncia tomada, diante de tais resultados, foi contactar um expert da
area académica, conhecedor do assunto, para reavaliar os indicadores e as suas relacdes
tedricas e préticas com o constructo que se pretendia medir. Concluiu-se que havia um
problema de causdlidade e correlagdo entre os indicadores. As varidveis DESPP 2
(Desempenho das vendas de espaco publicitario em 2002, comparado a 2001) e DESPP_3
(Desempenho das vendas de espaco publicitario em 2002, comparado ao principal
concorrente local) sdo indicadores refletivos da variavel latente e possuem alguma correlacéo
(Jarvis, MacKenzie e Podsakoff, 2003). No caso da varidvel DESPP 1, ndo se trata,
necessariamente, de um indicador refletivo, tampouco formativo, pois a propor¢édo do
faturamento obtida com a venda de publicidade ndo esta relacionada invariavelmente com um

bom desempenho no mercado anunciante.

Com relagéo ao indicador DESFIN_3 (Desempenho financeiro de 2002, comparado
com o principal concorrente local), do constructo Desempenho financeiro, especulouse se a
dificuldade de obtencdo de valores precisos por parte dos respondentes (pressupde um
acompanhamento e conhecimento da situagdo das outras empresas que poucos executivos
tém) ndo estaria afetando a sua validade e, por consequéncia, a confiabilidade. No caso de
vendas de espaco publicitério, € facil constatar se 0 jorna estd ganhando ou perdendo
anunciantes para a concorréncia. Entretanto, os resultados de desempenho financeiro de uma

empresa concorrente ndo sao assim tdo faceis de se obter ou se perceber.

Diante de tal situacdo, avaliaramse as conseqiéncias de se eliminar esses dois
indicadores, utilizando-se apenas duas varidveis observaveis para cada um desses constructos.
Kenny apud Kline (1998: 274. Grifo no original) ao recomendar a quantidade de indicadores
por fator comenta que “dois pode ser bom, trés € melhor, quatro é melhor ainda e mais do que
isso é sopa’'. Apesar de ser possivel medir um constructo com apenas dois indicadores,
Kline (1998) lembra que modelos que incluem guantidade de variaveis tém um risco
maior de apresentarem problemas de identificacdo ou n&o convergéncia das estimativas
iterativas (em ambos 0s casos 0 programa estatistico ndo € capaz de apresentar indices de

gjustamento ou demais estatisticas ou os resultados apresentados ndo sdo validos).

Decidiu-se estimar 0 modelo integrado (hibrido) com apenas dois indicadores
refletivos do constructo Desempenho das vendas de espago publicitéario e dois também
refletivos para o constructo Desempenho financeiro. Como ndo houve problemas de

identificacdo do modelo, nem quanto aos indices de gjustamento (pelo contrério, os indices

1 KENNY, D. A. Correlation and causality. New Y ork: Wiley, 1979. Citado por KLINE (1998).
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apresentaram melhoria com a reducéo dos indicadores), foram mantidos os constructos com
apenas duas varidveis observaveis cada um. DESPP_2 foi renomeada para DDP_1 e
DESPP_3 foi renomeada para DDP_2. Manteve-se o0 cddigo das varidveis de Desempenho

financairo.

Os testes de confiabilidade dos dois constructos reespecificados alcancaram 0,78 para
Desempenho financeiro e 0,74 para Desempenho das vendas de espaco publicitario, ambos
satisfatorios. As variancias extraidas totalizaram, respectivamente, 0,65 e 0,60 — também

satisfatorias.

8.5. Verificacdo da validade discriminante e auséncia de multicolinearidade entre

0S constructos.

Para a andlise de validade discriminante, primeiramente foram correlacionadas duas
vezes cada par possivel de variaveis latentes do modelo (nos constructos de segunda ordem,
apenas a variavel latente de segunda ordem foi considerada). Na primeira vez, as correlagdes
foram estimadas livremente pelo programa estatistico e, ha segunda vez, as correlacdes foram
fixadas em 1. A tabela 40 exibe a matriz de diferencas de 7. Conforme se pode observar,
todos os valores s30 negativos, ou sga, o valor do % do sub-modelo com as correlagdes
fixadas em 1 s0 maiores do que os ?* dos sub-modelos com as correlagdes livres, 0 que
indica validade discriminante. Cabe ainda ressaltar que o menor vaor encontrado (27,5),
entre os contructos Desempenho das vendas de espaco publicitéario (DDP) e Desempenho

financeiro (FIN) ainda é significativo (p<0,01), assim como todos os demais.
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Tabela 40: teste de diferenca de 7 para cada par de constructos do modelo estrutural

MOE MOP I NTEG QED CIRC DDP FI'N
MOE Ori entacdo para .
o mercado leitor
MOP Ori entagao para -100, 9 .

o nercado anunci ante

I NTEG | nt egracgéao

editorial/comercial - 36,8 -84,9 -

QED Enfase na qual . -51,0 -102,8 -36,0 —
do cont. editorial

CIRC Circul acao -151,5 -260,9 -155,5 -143,4 —

DDP Desenp. das ven-

das de espaco publ . -101, 8 -89,0 -96,7 -76,7 -146,2 —

FI' N Desenmpenho

financeiro -92,9 -90,9 -71,3 -55,7 -145,7 -27,5 —

Um outro teste de vaidade discriminante foi aplicado, comparando as variancias
extraidas de cada constructo com as variancias compartilhadas, i. e, 0 quadrado das
correlagoes entre eles (Fornell e Larcker, 1981; Perin, 2001). Os resultados séo apresentados
natabela 41.

Tabela 41: comparacao das variancias extraidas e das variancias compartilhadas entre cada par de
constructos do modelo estrutural

MOE MoP I NTEG QED CIRC DDP FI'N

MOE Ori entacdo para 0, 472
o nercado leitor

MOP Ori entacdo para 0, 08 0, 47
o nmercado anunci ante
| NTEG I nt egracéao 0, 59 0, 12 0, 50
editorial/conercial
QED Enfase na qual . 0,50 0,03 0,44 0,51
do cont. editorial
. . b b b b b
CIRC Circul acao
DDP Desenp. das ven- 0, 00 0,03 -0,02 0,02 b 0, 60
das de espaco publ.
FI'N Desenpenho 0,01 0, 00 0, 00 0,11 b 0, 83 0, 65

financeiro

aOsvalores nadiagonal representam as variancias extraidas de cada constructo.
b \/alores ndo calculados, pois o constructo foi restrito aum tnico indicador.
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Como se pode perceber, ha variancia compartilhada maior do que a variancia extraida
entre 0s seguintes pares de constructos Orientacdo para o mercado leitor e Integracéo;
Orientacdio para o mercado leitor e Enfase na qualidade do contelido editorial; e
Desempenho financeiro e Desempenho das vendas de espaco publicitario. Este dltimo foi o
gue resultou mais grave, embora ja se esperava uma alta relacdo entre ambos, visto que tanto
0 Senso comum quanto a teoria indicam uma grande dependéncia das empresas jornalisticas
com relacdo a verba publicitaria. Quanto ao primeiro, o fendbmeno era esperado, pois a
orientagdo para 0 mercado pressupde uma integracdo maior entre diferentes departamentos.
No segundo caso, o resultado € consistente com os estudos de Beam (1998) e Demers (1991,
1996), que defendem associacdo entre orientagdo para 0 mercado e énfase qualidade do
contetido editorial.

Na avaliacdo de multicolinearidade, o Unico par de constructos que apresentou valores
fora dos padrdes recomendados foi também Desempenho financeiro e Desempenho das
vendas de espaco publicitario (ver tabela 42). Conforme indica Hair (1998), correlaces

acima de 0,9 so indicios de multicolinearidade.

Tabela 42: matriz de correlagdes entre os constructos do modelo estrutural

MOE MOoP I NTEG QED CIRC DDP FI'N

MOE Ori entacdo para 1, 00
o nmercado leitor

* %

MOP Ori entacdo para 0, 29 1, 00

o nercado anunci ante

| NTEG | nt egr acédo 0,77 0,34 1, 00

editorial/conercial

QED Enfase na qual . 0,71 0,19 0,67 1,00

do cont. editorial

CIRC Gircul agéo 0,12 0, 06 -0, 06 0, 04 1, 00

DDP Desenp. das ven- -.0,05 0,17° -0,12 0,13" -0,04 1,00

das de espaco publ.

FI N Desenpenho 0, 081 0, 02 0,02 0,33" -0,02 0,91" 1, 00

financeiro

" p<0,05; " p<0,01
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8.6. Analise do modelo integrado (hibrido)

Realizadas as AFC dos constructos, que analisaram o modelo de mensuracéo, partiu-se
entdo para a andlise do modelo integrado (ou hibrido), assm chamado porque agrega os
model os de mensuragdo (i. e., 0s constructos e seus indicadores) e o modelo estrutural (i. e., 0

diagrama de caminhos, com as relagdes causais hipotetizadas).

A figura 11 representa graficamente o modelo integrado — de mensuracdo e
estrutural. As varidveis doservaveis se referem aos itens (questdes) conforme numerados no

guestion&rio. As variaveis latentes estdo representadas pel os seguintes codigos:

MOE (Crientacdo para o mercado leitor): GIE (Geracédo de inteligéncia no
mercado leitor), DIE (Disseminacdo de inteligéncia sobre o mercado leitor),

REED (Resposta ao mercado leitor).

MOP (Orientacdo para o mercado anunciante): GIP (Geracéo de inteligéncia no
mercado anunciante), DIP (Disseminacdo de inteligéncia sobre o mercado

anunciante), REPP (Resposta ao mercado anunciante).

INTEG (Integragdo entre os departamentos editorial e comercial): COV
(Convivio entre os departamentos editorial e comercial), COP (Cooperacao entre
os departamentos editorial e comercial), COG (Congruéncia de objetivos entre os

departamentos editorial e comercial).

QED (Enfase na qualidade do contelido editorial): PRET (Precisdo textual),
RPRO (Recursos de producéo), RIGJ (Rigor jornalistico).

CIRCUL (Circulag&o).
DDP (Desempenho das vendas de espaco publicitario).

FIN (Desempenho financeiro).
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Figura 11: modelo hibrido (modelo de mensuracéo e modelo estrutural)

Porém, antes de se redizar a andlise do modelo integrado, foi necess&ria a
simplificacdo do modelo. A literatura sobre MEE prescreve a razéo de dez (ou no minimo
cinco) casos por parametro (Hair et al., 1998; Kline, 1998). Neste estudo, obteve-se uma
amostra de 184 casos para um total de 117 parametros, considerando o modelo completo, o
gue resultou em aproximadamente 1,6 casos por parametro. Modelos com essa relagdo de
Casos por parametro se mostram muito instéveis, com indices de ajustamento insatisfatorios e

resultados duvidosos (Kline, 1998).

Seguiu-se, entdo, a recomendacdo de Bagozzi e Edwards (1998), corroborada por Hall,
Snell e Foust (1999), de transformar os constructos de segunda ordem em constructos de
primeira ordem. Para tanto, as dimensdes de cada constructo de segunda ordem foram

transformados em variavels observaveis, através da soma dos indicadores de cada fator.
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Apbés a agregacdo, o modelo ficou composto por 43 parametros, 17 variaves
observaveis e sete varidveis latentes (ver figura 12). Nessa versdo agregada a relagéo entre o
nimero de casos e o0 nimero de parametros alcancou a razéo de 4,3:1 — bem superior ao

resultado inicial.

| GIE | | DIE | |REED| | GIP || DIP | |REPP|

Figura 12: modelo hibrido apds a agregacéo

8.6.1. Indices de ajustamento do modelo integrado

A tabela 43 exibe os indices iniciais de gustamento do modelo integrado. Nesse
primeiro exame, percebemse valores bem proximos dos limites minimos, embora apenas 0
?/GL e aRMSEA estejam efetivamente dentro dos padrées recomendados.
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Tabela 43: indices de ajustamento do modelo integrado

22 GL 271 GL GFl NFI TLI CFlI RMSEA

210, 01
p=0, 00

109 1,93 0, 88 0, 81 0, 87 0, 89 0, 07

Verificando-se os indices de modificacdo sugeridos pelo AMOS, encontraramse

justificativas plausiveis para a utilizacgo de quatro covariancias.

eMOE? eMOP (Orientacdo para o mercado leitor e Orientacéo para o mercado
anunciante): os dois constructos estdo medindo orientacdo para 0 mercado na

mesma empresa, ainda que junto a publicos distintos;

eDIE? eCOV (Disseminacéo de inteligéncia sobre o mercado leitor e Convivio
entre os departamentos editorial e comercial): disseminacdo de informacéo e

convivio interdepartamental estéo logicamente relacionados,

eDIE? eDIP (Disseminacdo de inteligéncia sobre o mercado leitor e
Disseminacéo de inteligéncia sobre o mercado anunciante): essas duas variaveis
medem disseminacdo de informagdes dentro da mesma empresa, ainda que sobre

mercados distintos;

eGIE? eDIE (Geracdo de inteligéncia no mercado leitor e Disseminacdo de
inteligéncia sobre o mercado leitor): as duas variaveis fazem parte do constructo

Orientacéo para o mercado.

Os resultados apés a aplicacdo das covariancias encontram-se na tabela 44. Apenas o

teste de significanciado 7° e o NFI ficaram abaixo dos padrdes prescritos.

Tabela 44 indices de ajustamento ap0s a re-especificagdo do modelo integrado

22 G 227G G NFI TLI CFlI RVSEA
166, 3

105 1,58 0,90 0,85 0,92 0,94 0,06
p=0, 00

Conforme se pode perceber na figura 12, os constructos QED (Enfase na qualidade do
contelido editorial), CIRCUL (Circulacdo), DDP (Desempenho das vendas de espaco

publicitario) e FIN (Desempenho financeiro), formam um subconjunto de varidveis néo
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recursivas, i. e, € possivel se partir de qualquer uma delas e, seguindo os caminhos
demarcados por setas unidirecionais, chegar-se a variavel inicia. Esse subconjunto ndo
recursivo (Kline, 1998; Arbuckle e Wothke, 1999) se refere a0 que na teoria sobre economia
dos meios de comunicagéo de massa se chama ciclo de financiamento (Davis e Zerdin, 1996)
ou espiral de circulagdo (Picard, 1993). Em modelos ndo recursivos, € necessario analisar o
indice de estabilidade Arbuckle e Wothke (1999). Como os modelos ndo recursivos podem se
revelar instaveis, produzindo resultados irreais ou inadimissivels, esse indice testa a
estabilidade do modelo. indices de acima de 1,0 indicam instabilidade. No modelo proposto, o

valor ficou em 0,02 — portanto confirmando a estabilidade do model o.

Esses indices, no geral, apontam para um ajustamento satisfatorio do modelo
hipotetizado. Porém, para corroborar esse resultado e, como se trata de uma abordagem de
desenvolvimento de modelo, decidiu-se confrontar 0 modelo hipotetizado com um modelo
rival. A escolha do modelo rival e seus indices de gustamento sdo apresentados no item

seguinte.

8.6.2. Andlisedemodelosrivais

A literatura sobre comunicacdo de massa € praticamente unanime em associar
positivamente desempenho de empresas jornalisticas com volume de circulagdo. Porém, em
meio a apresentacdo do referencial tedrico, ja se comecava a fazer alguns insights sobre a
sustentacdo dessa hipotese. Posteriormente, nas entrevistas em profundidade, os comentarios
dos experts levantaram argumentos contraditérios. Quase todos mencionaram a equacao
Lucroema = ?Circulagdo? Vendas de espago publicitario? ?Desempenho financeiro, a
base do ciclo de financiamento (Davis e Zerdin, 1996). Em alguns trechos, porém, ficava
claro que néo € apenas a circulacdo que impulsiona o ciclo de financiamento e que seu efeito
sobre a equacdo de lucro do jornal € moderado por outras variaveis. Alguns incluiram a
gualidade do conteido como variavel mediadora dessa relacdo, enquanto outros a colocaram

como causadora da circul agao.

Nas andlises de validade do modelo de mensuracdo, percebe-se uma correlacéo muito
fraca entre a varidvel Circulacdo e as demais. Diante do exposto, decidiu-se suprimir
variavel do modelo, além de se inverter o caminho entre Enfase na qualidade do contetido

editorial e Desempenho financeiro (ver figura 13).
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QED »{ DDP
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Figura 13: representacéo graficado modelorival 1

No modelo riva 1, mede-se o efeito direto da qualidade do contetdo editorial sobre o
desempenho da venda de espaco publicitério. A re-especificacdo dessa hipétese € corroborada
na literatura (Lacy e Martin, 1998) e nas entrevistas em profundidade (ver item 7.1.2.). Assim,
o desempenho financeiro ficou com dois antecedentes diretos (venda de espaco publicitério e
qualidade do conteido), sem efeito causal sobre qualquer outra varidvel. Os resultados do

modelo rival 1 encontram-se na tabela 45:
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Tabela 45: indices de ajustamento do modelo rival 1

22 G 221 GL GFl NFI TLI CFl RMSEA

114, 2
p=0, 05

91 1,25 0,93 0, 89 0, 97 0, 98 0,04

Os resultados acima ja incluem quatro covariancias sugeridas pelos indices de
modificagdo do AMOS. Como sdo as mesmas utilizadas no modelo inicia (ver item 8.6.1.),
ndo serdo comentadas novamente. Os indices sGo bem superiores aos do modelo inicial, todos
acima dos padrdes minimos, exceto o NFI, que ficou um pouco abaixo do limite recomendado
pela maioria dos autores. Contudo, o teste mais importante a favor do modelo rival foi a

diferencado ?* entre os dois modelos, que ficou em —52,2 (15 GL), p<0,01.

Outra comparacdo feita entre os dois modelos foi 0 efeito mediador da variavel
Circulagdo (CIRCUL) entre a Enfase da qualidade do contetido editorial (QED) e o
Desempenho das vendas de espaco publicitario (DDP). O efeito padronizado de QED sobre
CIRCUL é quase nulo (3=0,06) e ndo significativo (p>0,1). O caminho entre CIRCUL e DDP
também € quase nulo e negativo (3= —-0,04) e ndo significativo (p>0,1). Considerando o efeito
direto de QED sobre DDP (modelo rival), temse um valor moderado ([3=0,38) e
estati sticamente significativo (p<0,05).

Da mesma forma, analisando-se o0 efeito direto de FIN sobre QED, no modelo
original, temse um valor moderado (0,27) e estatisticamente significativo (p<0,01). J& no
modelo rival, com o sentido da relagdo causal invertido, tem-se um efeito de QED sobre FIN

de praticamente igual vaor (0,23) e também significativo (p<0,05).

Os resultados contradizem teorias ja bastante sedimentadas na economia dos meios de
comunicagdo de massa, como a espira de circulagdo (Picard, 1993) e o ciclo de
financiamento (Davis e Zerdin, 1996). No caso da hipotese levantada pelos entrevistados, de
uma relagdo causal positiva entre qualidade do conteldo e circulagdo, percebe-se pelo

paragrafo anterior que ela ndo se confirma.

Considerouse ainda a possibilidade de confrontagdo dos dois modelos com um
terceiro, que mantém a logica do ciclo de financiamento (Davis e Zerdin, 1996), porém

suprimindo a tese da espira de circulacdo (Picard, 1993). Na figura 14 é exibido o modelo
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rival 2. Pode-se observar que ele mantém um subconjunto recursivo, com um efeito direto

entre FIN e QED. A tabela 46 apresenta os indices de gjustamento do modelo rival 2.

1 1 1

© & @ @@-

| GIE | | DIE | |REED| | GIP | | DIP | |REPP|

1
1 DDP_l
1
DDP_2

Figura 14: representacéo grafica do modelorival 2

Tabela 46: indices de ajustamento do modelo rival 2

? G 227G G NFI TLI CFlI RVSEA
116, 8
p=0, 03

91 1,28 0,93 0, 89 0, 96 0, 97 0,04

Indice de estabilidade = 0,06
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No todo, o modelo rival 2 revelou um bom gustamento, com apenas o teste de
significanciado 7 e o NFI um pouco abaixo do limite minimo. Porém, em gera notam-se
indices ligeiramente inferiores aos do modelo rival 1, ndo oferecendo nenhuma melhoria que
sustente a sua aceitacdo como o modelo final definitivo da tese. Portanto, as analises que se
seguem consideram 0 modelo rival 1 (doravante chamado modelo final), descartando-se o

modelo original e o modelo rival 2.

8.7. Verificacdo das hipoteses de pesguisa

Considerados satisfatorios os indices de gjustamento do modelo final, partiu-se para a
andlise do poder de explicacéo das variaveis sel ecionadas sobre as rel acfes hipotetizadas. Em
primeiro lugar, avaliaramse os coeficientes de correlacdo mdltipla ao quadrado, ou
coeficientes de determinagdo (R?). Esses coeficientes indicam qual a proporcéo da variancia
nas varidveis dependentes que sdo explicados pelas varidveis independentes no modelo
(Byrne, 2001). Valores mais préximos de 1 apontam para um alto poder de explicacdo das
equacles de regressdo. Quanto mais proximos de zero significam uma pobreza preditiva do
conjunto de variaveis independentes do model o sobre aquela variavel dependente. A tabela 47

exibe os R dos constructos endégenos que fazem parte do modelo final.

Tabela 47: R? dos constructos endégenos

Constructo R?

| NTEG I ntregracdo entre os
. . : 0,61
deptos. editorial e conercia

QED Enfase na qual i dade do
, . . 0,52
conteldo editoria

DDP Desenpenho das vendas de
o 0,21
espaco publicitéario

FI N Desenpenho financeiro 0, 86

Como se pode notar, o contructo FIN (Desempenho financeiro) é o que apresentou o
maior R?, o que significa um 6timo poder de explicagdo das equacdes de regressdo sobre essa
varidvel dependente. Os constructos INTEG (Integracdo entre os departamentos editorial e
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comercial) e QED (Enfase na qualidade do contelido editorial) também apresentam
coeficientes R? satisfatérios, pois respectivamente 61% e 52% de suas variancias s
explicadas pelas variaveis independentes. Ja o constructo DDP (Desempenho das vendas de
espaco publicitario) apresentou um valor baixo, significando que sua variancia € explicada,

namaior parte, por variaveis externas ao modelo de equacdes estruturai s apresentado.

Em seguida, realizouse o teste das hipéteses de pesquisa, verificando-se a carga (ou 0
coeficiente de regressdo) das varidavels independentes sobre as variaveis dependentes. Os
coeficientes representam o quanto se pode esperar de variagdo numa varidvel Y (dependente)
para cada unidade de variacdo na varidavel X (independente). Assm como no R?, valores
proximos de 1 representam um alto coeficiente; valores em torno de 0,5 refletem cargas
médias; e quanto mais proximo de zero menor arelacdo causa-efeito da variavel independente
sobre a dependente. Na tabela 48 encontramse os coeficientes de regressdo para cada

caminho hipotetizado no modelo estrutural, assim como a significancia estatistica (teste p).

Tabela 48: teste das hipoteses de pesquisa

Coef i ci ent es

esct:arTJ-tnuhroal padr o(n[;)zados S ?g')f : l-(ﬁsﬁéntaelsse Resul t ado
MOE - | NTEG 0,74 p<0, 001 H (+) Ndo rejeitada
MOE - QED 0, 46 p<0, 01 H, (+) Ndo rejeitada
MOP - | NTEG 0, 12 p<0, 1 Hs (+) Ndo rejeitada
MOP -> DDP 0, 16 Nao signif. Hy, (+) Nado signif.
| NTEG > QED 0, 30 p<0, 05 Hs (+) Ndo rejeitada
| NTEG > DDP -0,43 p<0, 05 He (+) Rej ei t ada
QED -> Cl RCUL a a Hy (+)2 a
CIRCUL > DDP 2 2 Hea (+)° :
CIRCUL > FIN 2 2 Hgo (+)° :
DDP - FIN 0, 87 p<0, 01 Hy (+) Nao rejeitada
QED > FIN 0,23 p<0, 05 Hio (+)® Nao rejeitada
QED > DDP 0, 38 p<0, 05 Hi1 (+)¢ Nao rejeitada

(%) Hipdteses suprimidas do model o, apos a re-especificagdo (ver item 8.6.2.)
(°) Caminho estrutural invertido, apés a re-especificacio do modelo (ver item 8.6.2.)
(%) Hipdtese acrescentada ao estudo, apds a re-especificacio do modelo (ver item 8.6.2.).
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Das nove relagbes causais hipotetizadas no modelo final, sete foram confirmadas, uma
foi suportada parcialmente e uma foi regjeitada. A figura 15 traduz graficamente os caminhos
estruturals descritos na tabela 48, exibindo as relacbes de causa e efeito entre os constructos
do modelo estrutural e os coeficientes de regressao padronizados.

ORIENTACAO P/
MERCADO
LEITOR

ORIENTACAO
P/ MERCADO
ANUNCIANTE

0,74%%

INTEGRACAO
ENTRE DEPTOS.
EDITORIAL E
COMERCIAL

0,46** N.S.

-0,43*

ENFASE NA
QUALIDADE DO
CONT. EDITORIAL

DESEMPENHO
DAS VENDAS DE

0,38* ESPACO PUBLIC.

DESEMPENHO *P<0,05
FINANCEIRO *P<0,01
***P<0,001

Figura 15: modelo tedrico e coeficientes de regressio dos caminhos estruturais
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A hipétese H — quanto maior o grau de orientacdo para o mercado leitor, maior a
integracdo entre os departamentos editorial e comercial — encontrou indiscutivel suporte nos
dados, com 3=0,74 e significancia estatistica. Como a coordenacdo interfuncional € uma das
premissas da orientacdo para 0 mercado, tal resultado ndo surpreende e € consistente com
pesquisas sobre aIMCM tanto na abordagem pessimista (Underwood, 1993; McManus, 1994)
guanto na otimista (Demers, 1991; Beam, 1998).

A hipétese H — quanto maior o grau de orientacdo para 0 mercado leitor, maior a
énfase na qualidade do conteido editorial — também foi suportada pelos dados, com 3=0,46
(p<0,05). A ndo rejeicdo dessa hipdtese coloca em xeque uma das principais criticas da
abordagem pessimista & orientagdo para 0 mercado nos meios de comunicagcdo de massa
(Underwood, 1993; McManus, 1993) e endossa o0s resultados encontrados por
Demers (1991; 1996) e Beam (1998).

A hip6tese H; — quanto maior o grau de orientacéo para 0 mercado anunciante, maior
a integracdo entre os departamentos editorial e comercia — apresentou coeficiente de
regressdo baixo (3=0,12) e significancia no limiar do aceitavel (p entre 0,1 e 0,05). Embora
nao se possa rejeitar tal hipotese, ha de se ressaltar que os dados ndo estéo fornecendo suporte
consistente para a sua confirmagdo™2. Por outro lado, esses resultados lancam divida sobre a
tese pessimista de que um foco mais acentuado no mercado anunciante provoca a demolicéo

da barreira necessaria as areas editorial e comercial dos jornais (Underwood, 1993).

A hipotese H, — quanto maior o grau de orientagdo para 0 mercado anunciante,
melhor o desempenho das vendas de espaco publicitario — revelou o sina da relacéo causal
hipotetizado (relagéo direta, ou seja, variagdo em MOP causa variagdo no mesmo sentido em
DDP). Contudo, os dados suportam apenas parciamente tal hipétese, dada a ndo significancia
da relacdo (p>0,1). Como ndo se tem noticia da verificagdo dessa hipotese em outros estudos
empiricos, nd ha como comparar os resultados. E possivel especular que, pelo fato de o ano a
gue se referia a pesquisa (2002) ter sido ano de Copa do Mundo de Futebol, nesse periodo a
televisdo abocanhe uma fatia ainda maior de verba publicitéaria. Portanto, a relacdo entre
orientacdo para 0 mercado anunciante e venda de publicidade nos jornais pode ter sofrido um

viés. Como o coeficiente de determinacdo (R?) do constructo DDP alcancou um valor muito

12 Garson (2004) afirma que a verificagdo da significancia é menos importante na MEE do que em outras
técnicas multivariadas. Nas outras técnicas, 0 objetivo dos testes de significancia é confirmar que os resultados
sdo diferentes da hipotese nula. Na MEE, por outro lado, o foco é na capacidade de um modelo se gjustar aos
dados, portanto a preocupagdo é maior com a associacdo do que com asignificancia.
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baixo (ver tabela 47) ha indicios muito fortes de que fatores externos ao modelo (p.ex. cenério

econdmico) interfiram no desempenho das vendas de espago publicitario.

A hipoétese H5 — quanto maior a integracdo, maior a énfase na qualidade do contelido
editorial — revelou magnitude moderada ([3=0,30), estatisticamente significativa (p<0,05).
Tal resultado contradiz uma das principais criticas da abordagem pessimista, que se refere ao
efeito nocivo da aproximagdo entre @& areas comercia e editorial, sobre a qualidade do
contetido dos jornais (Bagdikian, 1979; Arriaga, 1980; Smythe, 1981; Murdock e Janus, 1984,
Underwood, 1993; McManus, 1994). Por outro lado, reforga os argumentos da abordagem
otimista, que advoga uma integracdo maior entre esses departamentos, exatamente como um
meio de promover o didlogo e o entendimento entre ambos (Demers, 1991, 1996; Sylvie,
1996; Beam, 1998; Lacy e Martin, 1998; Cowen, 2000; Demers e Merskin, 2000).

A hip6tese Hs — quanto maior a integracdo entre os departamentos editoria e
comercial, melhor o desempenho das vendas de espaco publicitédrio — obteve coeficiente de
regressdo moderado e significativo, embora com sinal oposto daguele hipotetizado (3= —0,43
e p<0,05). Essa hip6tese também ndo encontra paralelo em outro estudo de que se tenha
conhecimento, portanto ndo had como comparar tal resultado com outras pesguisas. As
referéncias que se tem na literatura sdo os estudos criticos, que sustentam que a integracdo
favorece mais o desempenho das vendas de espaco publicitario e prejudica a qualidade do
contetdo editorial (Bagdikian, 1979; Smythe, 1981; Compaine, 1982; Murdock e Janus,
1984). O resultado dessa hipotese, em combinagdo com a hipotese H; (efeito positivo de
INTEG sobre QED) abalatal argumento.

A hip6tese H — quanto melhor o desempenho das vendas de espaco publicitério,
melhor o desempenho financeiro do jornal — encontrou forte suporte nos dados, apresentando
um alto coeficiente de regressdo ([3=0,87 e p<0,01). Tal resultado rnéo surpreende, pois varios
estudos confirmam a dependéncia dos lucros das empresas jornalisticas em relacdo a venda de

espaco publicitario (Picard, 1993; Turow, 1997).

A hipotese Hip — quanto maior a énfase na qualidade do contetido editorial, melhor o
desempenho financeiro — encontrou suporte moderado ([3=0,23) e significativo (p<0,05).
Essa hipétese também contraria a abordagem pessimista, que sustenta o argumento de que 0s
jornais sacrificam a qualidade do contelido em prol dos lucros. Por outro lado, é consistente
com os resultados encontrados por Lacy e Martin (1998) e Demers (1991). Os primeiros
verificaram, através de um estudo com 192 diarios norte-americanos, que cortes nos

investimentos nas redacdes prejudicaram a qualidade do contelido editorial e resultaram em
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fraco desempenho financeiro no médio e longo prazos. Demers, por sua vez, encontrou
relacdo positiva entre investimentos em qualidade do conteldo editoria e lucros numa

amostra de 110 editores dos maiores jornais dos E.U.A.

A hipdtese Hi1 — quanto maior a énfase na qualidade do contetdo editorial, melhor o
desempenho das vendas de espaco publicitrio — foi suportada por um coeficiente de
regresséo moderado (3=0,38), porém significativo (p<0,05). Essa hipbtese j& foi abordada no
item 8.6.1, quando se comparava 0 efeito mediador da varidvel Circulacdo sobre o
desempenho das vendas de publicidade. A literatura € quase unénime em afirmar os efeitos
positivos da qualidade do conteido editorial passam pela mediacéo dos indices de circulagéo.
Neste estudo, rém, percebe-se que o efeito de QED sobre DDP direto é maior e que a
circulacdo, na verdade, ndo absorve efeito positivo de QED, tampouco potencidiza a
magnitude de DDP. Os resultados encontrados nesta pesquisa sdo consistentes com os de
Appel (2000). Essa autora sustenta, através de um estudo empirico, que os profissionais de
midia das agéncias de publicidade levam em consideracdo o tipo de conteldo editorial
(conhecido como ambiente de midia) para selecionar os veiculos em que serdo inseridas as
mensagens publicitarias dos anunciantes. Assim, talvez a qualidade do contetido editorial (e o

publico a guem ele se dirige) sgja realmente mais importante do que a circul agao.

Em seguida serdo apresentadas as conclusdes gerais do trabaho, suas limitagdes e

proposi¢oes para estudos futuros.
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9. CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo principal investigar a implementacdo do conceito de
marketing em um setor das indUstrias culturais, mais precisamente as editoras de jornais
impressos diarios do Brasil. Sobre esse tema, Cowen (2000) identifica duas correntes tedricas
“rivals’: a pessimista, que se fundamenta principalmente no paradigma critico neo-marxista e
a otimista, que acolhe tanto a vertente positivista norte-americana quanto alguns pés-

modernistas.

A perspectiva pessimista € representada principalmente pelo grupo da escola de
Frankfurt (que influenciou em grande medida os estudos europeus e latino-americanos no
campo da comunicacdo e cultura) e por autores criticos norte-americanos, como Bagdikian
(1979), Smythe (1981) e Compaine (1982). A principa tese que essa corrente defende é a
impossibilidade de se conciliar a ética jornalistica e o papel libertador da imprensa com os
valores do mundo dos negocios, calcados em parémetros de desempenho mercadologico e
financeiro. Nos inicio dos anos 1990, essa corrente recebeu inegavel sustentacdo empirica,
através dos trabalhos de Underwood (1993) e McManus (1994), que teriam confirmado a
hipdtese de que as empresas de comunicacao, ao priorizar a orientacdo para 0 mercado e para
o lucro, o faziam em sacrificio da qualidade do contelido editoria dos veiculos e dos valores
tradicionais do jornalismo.

A perspectiva otimista, representada entre outros por Demers (1991; 1996), pelo
proprio Cowen (2000) e por Sinclair (1996), admite o poder da imprensa no mundo moderno
e a existéncia de forcas que interferem no contetdo dos veiculos, em prol de grandes
interesses nem sempre a favor do cidaddo. Contudo, corrente advoga que ndo Sao0 0S
parémetros de desempenho da administraco que estariam interferindo de forma negativa no
conteldo editorial. Demers (1991; 1996) comprova que, pelo contrario, so exatamente as
grandes corporagoes jornalisticas, no gozo de melhor salde financeira, que assumem a defesa
de temas polémicos e ddo visibilidade para as causas das minorias. Beam (1998) n&o encontra

suporte empirico para a hipétese de que os jornais orientados para o0 mercado abandonam os
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valores tradicionais do jornalismo, contradizendo os resultados de Underwood (1993) e
McManus (1994).

Tanto na perspectiva pessimista, quanto na otimista, as evidéncias empiricas de suas
hip6teses ainda ndo sdo abundantes e os estudos feitos apontam resultados contraditorios, ora
confirmando as hipéteses de uma corrente, ora de outra. Nesta tese, procurou-se contribuir
para o preenchimento de uma lacuna nos estudos sobre empresas de comunicagdo de massa
— ainterdependéncia entre a producéo de contetido editorial (e sua consequente geracéo de
audiéncia) e acomercializacdo de espaco publicitario (e sua contribuicéo para os lucros dessas

empresas).
Foi desenvolvido um modelo tedrico calcado nas premissas da perspectiva otimista:

A orientacdo para 0 mercado ndo prejudica o conteddo editorial e contribui para o

desempenho financeiro da empresa jornalistica

A aproximacdo entre as redacdes e 0s departamentos comerciais ndo prejudica o

conteddo editorial e contribui para o desempenho do veiculo no mercado.

O modelo contemplou também a teoria da espiral de circulagdo, tida como explicagéo

|6gica para a interdependéncia entre contelido editorial e espaco publicitario.

Pelo lado da administracdo, o0 modelo incorporou a questédo da orientacdo para o

mercado e sua contribuicdo para o desempenho da organizacéo.

As premissas que fundamentaram o modelo foram transformadas em hipéteses —
inicialmente onze e, apds a re-especificacdo do modelo, nove. Foram desenvolvidas escalas de
mensuracdo para cada varidvel latente, através da adaptacdo de escalas existentes e criacdo de

escalas novas.

O estudo se valeu também de uma etapa qualitativa, quando experts foram
entrevistados para comentar as proposi ¢des teoricas, relatando como o dia-a-dia da atividade e
as tendéncias atuais da &rea encontram paralel 0 nessas teorias. Todas as proposi¢oes tedricas

do modelo foram consideradas relevantes e pertinentes com o setor jornalistico.

Para confirmacdo do modelo tedrico foram entrevistados editores-chefe e diretores de
departamentos comerciais de 184 jornais impressos diarios brasileiros. Das nove hipéteses do
modelo final, sete foram confirmadas, uma obteve suporte parcial (fora dos padrdes de

significancia estatistica) e umafoi rejeitada (ver quadro 5).
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Hi p6t ese? Pr oposi ¢&o Resul tado

H; A orientacdo para o nercado leitor aunenta
a i ntegracéao entre 0s depart anent os Nao rejeitada
editorial e conercial.

H, A orientacdo para o nercado leitor aunenta
a énf ase na qual i dade do cont etdo Nao rejeitada
editorial.

Hs A orientagcdo para o nercado anunciante
aumenta a integracdo entre os departanentos Nado rejeitada
editorial e conercial.

H, A orientacdo para o nercado anunciante Nao
mel hora o desenpenho das vendas de espago significativa
publicitario. (p>0,1)

Hs A int egracéao aunenta a énfase na qual i dade N&o 1 ej ei t ada
do conteudo editorial.

Hs A integracdo nmel hor_a_ o desenpenho das Rej ei t ada
vendas de espaco publicitéario.

Ho O desenpenho positivo das vendas de espago
publicitario nel hor a o] desenpenho Nado rejeitada
fi nanceiro.

Hig A énfase na quali dade _do con_t eludo editorial N&o T ej ei t ada
mel hora o desenpenho financeiro.

Hi1 A énfase na qual i dade do conteudo editorial
mel hora o desenpenho das vendas de espago Ndo rejeitada
publicitario.

(® Ashipoteses H7, Hg, € Hg, foram excluidas do modelo final.

9.1. Implicagbes académicas e gerenciais

Esta pesquisa se situou na fronteira entre duas ciéncias sociais aplicadas, t&o proximas

na pratica, porém menos unidas no meio académico do que o desgjavel — a comunicacao

socia e a administragdo. Portanto, esta tese apresenta contribuic¢des no campo académico em

dois sentidos.

Pelo lado da administracdo, o estudo discutiu as questBes relativas a aplicagdo de

conceitos de marketing (como a orientacdo para 0 mercado) num ambiente peculiar, que é a
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IMCM. Quanto a comunicacdo social, atese mergulhou na velha controvérsia da relacéo entre

aproducdo editorial e aveiculacdo de publicidade.

Os resultados deram um bom suporte para a perspectiva otimista da conciliacéo entre
os valores de desempenho da administragdo e os valores tradicionais do jornalismo, pois
contradizem muitos argumentos da perspectiva pessimista. Duas das principais teses da
perspectiva pessimista foram abaladas pelas evidéncias desta pesquisa — a incompatibilidade
entre a implementacdo do conceito de marketing e a funcdo social do jornalismo e os efeitos
nocivos da aproximacdo entre os departamentos editorial e comercial para a qualidade da

informacéo.

Outra teoria que ndo encontrou suporte nos resultados da pesquisa foi a proposi¢céo
gue se tornou quase um teorema da economia dos meios de comunicagdo de massa — a
espiral de circulagdo. Embora os motivos pelos quais os dados ndo se gjustaram a esse
submodelo devam ser aprofundados, os dados se conformam mais aos encontrados em
estudos empiricos mais recentes, como Lacy e Martin (1998). Na verdade, Picard (1993), ao
desenvolver sua teoria, também buscou evidéncias empiricas, demonstrando através do seu
modelo o fenbmeno da concentracdo de propriedade no setor jornalistico norte-americano.
Mas, Picard ndo demonstrou por que alguns jornais, mesmo obtendo circulagdo bem inferior
a0 veiculo lider, conseguem se manter no mercado com uma certa salde financeira. Uma
possivel resposta seria a segmentacdo de mercado no setor jornalistico, fendmeno que teria
sido desconsiderado pelo autor, mesmo porque na época do seu estudo ainda ndo se verificava

0 incremento da segmentacdo dos jornais.

Um outro aspecto digno de nota é o fato de que as hipdteses referentes ao mercado
anunciante representam a parte mais fraca do modelo. Uma foi confirmada sobre bases muito
fracas, outra ndo obteve significancia estatistica e uma terceira foi rejeitada. Além disso, o
coeficiente de determinacd (R?) do constructo Desempenho das vendas de espaco
publicitério se apresentou muito baixo. Ainda que os resultados enham sido afetados por
problemas nas escalas utilizadas, o fato denota uma necessidade de investigacbes mais
aprofundadas sobre a comerciaizagio de espago publicitario nos veiculos de comunicacio. E
um indicio de que as redes nomologicas em que se enquadra o fendbmeno ndo estdo bem

determinadas tanto na pratica quanto na teoria.

Das hip6teses confirmadas, trés merecem maior atengéo:



182

O efeito positivo do grau de orientacdo para 0 mercado sobre a énfase na
gualidade do contetdo editorial : em primeiro lugar, deve-se ressaltar que o
conceito de orientagdo para 0 mercado que € discutido na perspectiva
pessimista € muito limitado — se restringe praticamente a “pesquisas com
leitores’ ou “dar-aos-leitores-o-que-eles-querem”. Estaria mais proximo do
gue Jaworski, Kohli e Sahay (2000) chamam de “orientado pelo mercado” (do
inglés, market-driven). Na verdade, orientacdo para 0 mercado € um conceito
bem mais amplo. Envolve inteligéncia de mercado, que vai muito aém da
realizacdo de pesguisas com o publico; disseminacdo de inteligéncia, que ndo
tem nada a ver com profissionais de marketing ditando a redacdo a pauta e a
linha editorial do periddico; e resposta ao mercado, que também € muito mais
do que “dar-aos-leitores-o-que-eles-querem”. O mundo evoluiu e 0 ambiente
competitivo da IMCM também. Os jornais ndo podem ficar parados no tempo
e devem se reposicionar constantemente, porque novos meios de comunicagdo
estdo sempre surgindo e as pessoas vao descobrindo novas formas de satisfazer
suas necessidades de informagdo. Se 0s jornais ndo acompanharem essa
evolugdo podem incorrer no que Levitt (1983) chamou de miopia de
marketing, uma visdo estreita do negocio e do ambiente que pode por toda uma
industria em risco. Por exemplo, no grupo focal realizado na fase qualitativa
desta pesquisa os participantes mencionaram o fato de que se inteiram dos
fatos muito mais através da internet e do telgjornalismo em tempo rea (estilo
CNN, Globo News, Band News etc.). Ndo que 0s jornais impressos nao
tenham mais relevancia para essas pessoas, mas sim porque eles passam a ter
um novo “lugar” nas suas existéncia. E em relacio a esse tipo de fendmeno que

a orientacdo para 0 mercado leitor pode atuar.

O efeito positivo do grau de integracdo dos departamentos editorial e
comercial sobre a énfase na qualidade do conteldo editorial: o estudo
também ndo se aprofunda nos motivos pelos quais a integracdo contribui
positivamente para a énfase na qualidade do contetido editorial. Muito menos
explica o porqué do efeito negativo sobre o desempenho do departamento de
publicidade, quando a perspectiva pessimista argumenta exatamente o
contrario — a integragcdo tem como objetivo favorecer os interesses da area

comercial. Na fase exploratéria da pesquisa, 0s experts ensaiaram alguns
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insights baseados nas suas experiéncias profissionais e em informagdes obtidas
através de colegas de outras redacfes. O fato € que a barreira entre os
departamentos editorial e comercial esta sendo demolida e, melhor ainda, em

beneficio da qualidade do conteido e ndo com o seu sacrificio.

O efeito positivo da énfase na qualidade do contelido editorial sobre o
desempenho das vendas de espaco publicitario. talvez a aproximagéo
comentada no tépico anterior esteja contribuindo para o dialogo entre as duas
areas e 0s executivos do departamento de publicidade estejam percebendo que
a qualidade do conteldo também tem importancia para venda de espaco
publicitario e ndo apenas a circulagdo. Por outro lado, os anunciantes podem
estar vaorizando cada vez mais o ambiente de midia, em vez de dados
quantitativos dos veiculos, como circulagdo. A qualidade do contelido reflete a
preocupacdo da direcdo do veiculo com valores como seriedade, ética e
credibilidade e talvez isso atraia os anunciantes. Portanto, o foco estaria mais

no longo prazo do que em resultados imediatistas, de ambas as partes.

9.2. LimitagOes da pesquisa e proposicao de estudos futur os

Uma das limitagbes deste estudo € a investigacdo de relacBes causais com
levantamento de dados do tipo cross-section. Estudos longitudinais, experimentos ou
simulagdes s80 mais adequados para pesguisas com esse objetivo (Aaker e Day, 1986). No
entanto, dadas as restricdes de tempo, recursos e logistica, o Unico desenho de pesquisaviavel

fol o survey cross-section.

Outra limitagdo se refere a0 tamanho e ao tipo da amostra. Mesmo tendo-se
demonstrado uma certa representatividade do conjunto de respondentes em relacdo a
populacdo de pesguisa, 0 tamanho da amostra ficou aquém do que é desgjavel em MEE.
Embora o total de casos alcancado (184) seja bem superior a média das pesquisas académicas
brasileiras sobre meios de comunicacéo (que, por sinal, sdo qualitativas em sua maioria), esse
numero impde algumas restricdes a andlise. Uma delas foi a utilizacdo da mesma amostra para
validar o modelo de mensuragdo e o modelo estrutural, o que ndo € recomendado pela

literatura em pesquisa quantitativa (Hair et al., 1998). Entretanto, seria inviavel utilizar duas
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subamostras, pois a técnica de equacbes estruturais com menos de 150 casos torna-se
problematica (Kline, 1998; Garson, 2004).

Além disso, teve-se de utilizar o artificio de agregacdo do modelo, substituindo os
fatores dos constructos de segunda ordem pelos seus escores fatoriais. Apesar de os autores
ndo reprovarem esse recurso, ha de se concordar que ha uma perda em relacdo as
caracteristicas dos dados brutos, em comparagcdo com a utilizagdo do modelo de mensuragdo
completo. Por fim, outra restricdo € a cautela na generalizacdo dos resultados, pois trata-se de

uma amostra ndo probabilistica (Aaker e Day, 1986).

Uma terceira limitagdo presente neste estudo foi provocada pelas escalas de
mensuracdo. Sabe-se que, nas ciéncias sociais, qualquer tentativa de medir algum fenémeno
incorre em um artificialismo inexoravel, portanto dados quantitativos devem ser usados com
uma certa reserva (Kirk e Miller, 1986). Além disso, as escalas criadas para se medir
fendmenos de natureza humana e social nunca sdo muito exatas. S80 bastante suscetiveis as
peculiaridades de cada contexto e ndo tém a mesma perenidade das escalas usadas nas
ciéncias naturais.

Nesta pesquisa, algumas escalas apresentaram problemas em sua utilizac8o, exigindo
alguns gjustes indesgjaveis, mas necessarios. Ha de se destacar a escala Markor, que mede o
constructo orientagdo para 0 mercado, que ndo se gjustou muito bem quando utilizada em sua
forma original. Fato semelhante ja havia sido reportado em outros estudos, como o de Perin
(2001). Cabe lembrar que a Markor ndo foi desenvolvida para a IMCM, portanto teve-se 0
cuidado de validala junto a trés juizes, antes da aplicacdo. No entanto, a validacdo de
contetido é um recurso mais qualitativo e, somente apds a aplicacdo efetiva da escala é que se

pbde perceber o desgjuste.

Destacam se também as escalas utilizadas para medir os constructos de desempenho
(circuacdo, vendas de espaco publicitario e desempenho financeiro). A trés foram
desenvolvidas dentro do proprio estudo, tomando-se como referéncia a literatura e
recomendacdes dos experts entrevistados na fase qualitativa. Alguns critérios pautaram a
formulacéo da escala, visando a obtencdo do maior nimero possivel de respostas. Portanto,
houve uma preocupacéo com aspectos como facilidade de acesso aos dados por parte dos

respondentes e predisposi¢cao destes em fornecer certas informagoes.

No entanto, fica a ressalva de que essas variaveis carecem de instrumentos de medida

confiavels, que precisam ser mais bem desenvolvidos. Essa, talvez sgja uma das principais
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proposicdes que se faz para estudos futuros. Caso se tenha a ambicdo de se inaugurar uma
linha de pesguisa quantitativa sobre a IMCM, no meio académico brasileiro, urge que se

desenvolvam medidas adaptadas ao nosso contexto.
Em se falando de estudos futuros, trés outras proposi¢des se colocam, quais Sejam:

Replicar o estudo (ou parte dele) em outros setores da IMCM e das indUstrias
culturais, por exemplo, 0 meio radio, 0 meio televisdo, 0 meio revista, 0 meio
internet etc. E também as artes, como teatro, artes plasticas, misica e danca etc. —
0S poucos estudos existentes sobre a orientacéo para o mercado no campo das artes
revelam resultados intrigantes, como o de Voss e Voss (2000). A comparagao
entre diversos MCM e setores das industrias culturais pode descortinar aspectos

importantes, comuns a todos eles, ou peculiares em seus contextos.

Aprofundar e aperfeicoar a parte do modelo tedrico referente a0 mercado
anunciante, dado que neste estudo foi o que careceu de explicacbes mais
convincentes. Além de estudar o fenbmeno sob a perspectiva dos veiculos de
comunicagdo, seria interessante se investigar também os processos de tomada de
decisdo na programacdo de midia realizada pelos profissionais de publicidade

(quais os fatores que interferem da deciséo de escolha entre um veiculo e outro).

Desenvolver e testar um modelo focado especificamente na énfase na qualidade do
conteldo editorial, considerando ndo apenas a orientacdo para 0 mercado e a
interdependéncia, como se fez nesta pesquisa, mas também incluir outras
dimensdes administrativas dos veiculos de comunicagdo e aspectos culturais,

politicos e macro-econdmicos.

Replicar 0 mesmo estudo, dentro de alguns anos, permitindo uma comparacéo
longitudinal, que permitiria o teste de outras hipoteses e uma investigacdo mais

rigorosa das relagdes causais.

Replicar o estudo em outros paises, principalmente da América Latina, verificando

as semelhancas e peculiaridades de cada contexto nacional.
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9.3. Consider acdesfinais

Respondendo ao problema de pesquisa proposto para a tese — Quais os efeitos da
implementac@o do conceito de marketing para a qualidade do contetido editorial e para o
desempenho das empresas jornalisticas? — pode-se dizer, numa Unica frase, que os efeitos
sdo positivos, desde que a politica gera da empresa sgja pautada por valores éticos e pelo
respeito a funcdo social do jornalismo em permitir o fluxo de informagdes necessé&rias a
manutencdo da sociedade democratica. Sem esses valores, ndo € um grau maior ou menor de
orientacéo para 0 mercado gque determinara a qualidade do contelido. Pode-se até ir um pouco
mais aém: aimplementacdo mais rigorosa do conceito de marketing, dentro do que realmente
pregam as teorias em marketing, s melhoraria a qualidade do conteido. Qual é a esséncia do
conceito de marketing? Resposta: a satisfacdo do cliente. E o que os leitores buscam no

produto jornal? Resposta: credibilidade, em primeiro lugar.

Com relacé@o ao desempenho financeiro, varios estudos comprovam a relagéo positiva
entre orientagdo para 0 mercado e lucro, faturamento e sucesso de novos produtos. Mas, é
bom lembrar que Kohli e Jaworski (1990), ao desenvolverem o constructo de orientacéo para
0 mercado descartaram a orientagdo para o lucro como sendo uma de suas dimensdes. O
desempenho financeiro, segundo eles, interessa no longo prazo para a empresa orientada para
0 mercado e € mais uma consequiéncia indireta da implementacdo do conceito de marketing

do que o seu objetivo primordial.

O modelo tedrico testado nesta tese coloca o desempenho financeiro como
consequéncia indireta da orientagéo para o mercado, mediado principalmente pela qualidade
do contelido editorial. 1sso mostra que ndo s € possivel conciliar o valores do mundo dos
negocios com os valores tradicionais do jornalismo, mas também é necessério fazé-lo para a

sobrevivéncia do veiculo no longo prazo.

Como afirma Demers (1996), ndo se pode negar o fato de que ha interferéncias no
contedo editorial dos veiculos — vindas de vérias fontes, inclusive de anunciantes. E
também ndo se pode ignorar o poder dos MCM e sua utilizacdo como instrumento de reforgo
e perpetuacdo de ideologias e relactes de dominacdo. A questdo que se coloca e que esta tese
advoga é que os fatores que conduzem a isso ndo sdo consequéncia dos valores do marketing

e da administragéo, mas sim de outros fendmenos que precisam ser mais bem investigados.
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Finalmente, espera-se que a realizacdo deste estudo, na fronteira entre a comunicagao
socia e a administracéo tenha contribuido para uma aproximagdo maior entre as duas areas. O
fascinante na administracdo € que ela ndo € uma ciéncia dona de um saber especifico,
hermético em suas fronteiras e restrito aos seus dominios. E uma ciéncia que contribui para,
se aplica a e recebe subsidios de outras areas. A administracéo produz conhecimento, mas néo
se apropria dele. O saber produzido pela administracdo sO tem valor se puder ser
compartilhado com outros campos. Portanto, quanto mais a ciéncia da administracéo se abre

para receber profissionais e pesquisadores de outras areas, maior € a sua contribuico.
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ANEXO |

OFiClIO DE ENCAMINHAMENTO DO QUESTIONARIO
(FOLHA DE ROSTO DO FAX)
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PARA:
SETOR:

DE: Prof. Gilmar Santos (Universidade Federal de Minas Gerais)

Belo Horizonte, 31 de margo de 2003.
Prezado(a) Senhor(a),

A Universdade Federa de Minas Gerais, através do Departamento de
Comunicacdo Socia e a Universidade Federa do Rio Grande do Sul, através do
Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo, estdo realizando uma pesquisa
sobre 0 impacto das préticas de Marketing sobre o desempenho das empresas
jornalisticas. Mais especificamente, trata-se de uma tese de doutorado visando a
investigar a interdependéncia entre as relacdbes com os mercados leitor e
anunciante nos veicul os de comunicagéo de massa. Para tanto, estamos enviando
0 questiondrio anexo a todos os jornais diérios publicados no Brasil e contamos
com a sua colaboragdo, atendendo ao(d) nosso(a) entrevistador(a).

Asseguramos gue se trata de uma pesquisa académica e imparcia e que
nenhuma empresa sera publicamente identificada em qualguer momento, bem
como as informacBes prestadas nd0 serdo utilizadas para outros fins. As
empresas que participarem, remeteremos os resultados consolidados, permitindo
a sua comparagdo com a média do setor no pais.

Certos de sua atencdo, desde ja agradecemos.

Atenciosamente,

Prof. Gilmar José dos Santos
PPGA/EA/UFRGS
Departamento de Comunicacéo Socid/UFMG

Av. Antbnio Carlos, 6627 — Ed. Fafich — Campus UFMG — Belo Horizonte — MG — 31030-070
Telefone/fax: (31) 3499-6245 — E-mail: gilmarsantos@terra.com.br
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ANEXO I

MODEL OS DOS QUESTIONARIOS
1) PARA O EDITOR-CHEFE
2) PARA O DIRETOR COMERCIAL
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QUESTIONARIO PARA O DEPARTAMENTO EDITORIAL

RESPONDENTE:

JORNAL:

|. Caracterizagéo do jornal

1. Ojorna pertence a algum conglomerado empresarial da érea de midia? [1 Sim; [J Nao (passe para a questéo 2)

Em caso afirmativo:

1.1. Ojorna éaprincipa empresado gruypo? [l Sm [ N&o

2. Emquediasdasemanao jornd circula? [122 13 [J4* [J5 [J6* [Usdbado [JDomingo

As questBes dos blocos 11, [11 e IV consistem de frasesrelativas a pratica administrativa do jornal ou critériosde
politica editorial. Por favor, assinale na escala ao lado de cada questdo o seu grau de concordancia comrelagéo a
frase, sendo que o extremo 1 corresponde a discordo totalmente e o extremo 5 corresponde a concordo
totalmente. Ndo ha respostas certas ou erradas. Gostariamos que o(a) Sr.(a) respondesse considerando a

situacdo atual nestejornal e ndo o que julga ser a situacdo desgjavel.

I1. Relacionamento do jornal com seu mercado leitor

1. Neste jorna nos reunimos com os leitores pelo menos uma vez ao ano para
identificar que produtos editoriais ou servigos adicionals eles necessitardo no futuro.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

2. Neste jornal temos uma equipe propria de pesquisadores encarregados de obter
informagdes sobre o mercado de latores.

< Discordo — Concordo =

1 2 B @4 B

3. Somos lentos para detectar mudangas nas preferéncias de nossos leitores por
produtos editoriais ou servigos adicionais.

< Discordo — Concordo -

A [ B [4 [

4. Entrevistamos os leitores pelo menos uma vez ap ano para avaliar a qualidade
das nossas publicagdes e servigos.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

5. Somos lentos para detectar mudangas fundamentais na indUstria jornalistica (por
exemplo, concorréncia, tecnologia, legislacéo).

< Discordo — Concordo =

A 2 B ¢4 B

6. Revisamos periodicamente quals 0s provaveis efeitos que as mudancas em
nosso ambiente de negdcios (por exemplo, legislacéo) teréo sobre 0s nossos |eitores.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

7. Reunimos com outros departamentos do jorna pelo menos uma vez por
trimestre para discutir as tendéncias e desenvolvimento do mercado.

< Discordo — Concordo =

1 2 B @4 B

8. O pessod de Marketing em nossa empresa investe tempo discutindo com outros
departamentos sobre as necessidades futuras dos |eitores.

< Discordo — Concordo -

A [ B [4 [

9. Quando acontece algo relevante na empresa, envolvendo algum leitor, todo o
jornal sabe sobre o ocorrido em um curto intervalo de tempo.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

10. Informagtes sobre a satisfacdo dos leitores sdo disseminadas regularmente em
todos os niveis hierérquicos neste jornal.

< Discordo — Concordo =

A 2 B ¢4 B

11. Quando algum departamento tem acesso a um fato relevante, envolvendo os
concorrentes, ele é lento para alertar os demais departamentos.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

12. Demoramos muito tempo para decidir como responder & mudancas de precos
de nossos concorrentes.

< Discordo — Concordo =

A 2 B @4 36

13. Por alguma razéo qualquer, tendemos a ignorar mudangas nas necessidades dos
Nossos leitores por produtos editoriais ou servigos adicionals.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [
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14. Revisamos periodicamente nossos esforcos de desenvolvimento de novos
produtos editoriais e servicos para assegurar que eles estdo de acordo com o que 0s
leitores desgjam.

< Discordo — Concordo =

A 2 B ¢4 36

15. Diversos departamentos se relinem periodicamente para plangar uma resposta
as mudancas gque ocorrem em nosso ambiente de negdcio.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

16. Se um importante concorrente langasse uma campanha intensiva dirigida a
nossos leitores, implementariamos uma resposta imediatamente.

& Discordo — Concordo =

A 2 B @4 36

17. Asatividades dos diferentes departamentos neste jornal séo bem integradas.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

18. Nao damos ouvidos as reclamacdes dos leitores neste jornal.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

19. Mesmo que formulassemos um 6timo plano de Marketing dirigido a0 mercado
leitor, provavelmente ndo seriamos capazes de implementa-lo em tempo adequado.

< Discordo — Concordo =

1 2 B @4 B

20. Quando sabemos que os leitores gostariam que modificassemos um produto
editorial ou servico adicional, os departamentos envolvidos fazem um trabalho
integrado para efetuar modificacéo.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [

I11. Integracao entre os departamentos editorial e comercial

1. Neste jorna representantes dos departamentos editorial e comercial se relinem
pelo menos umavez a cada trimestre.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 B8

2. Neste jornal ha um encorgjamento sistemético para a troca de informacoes entre
0s departamentos editorial e comercid.

< Discordo — Concordo =

[ [21 [81 [4] 8

3. Neste jorna nunca aceitamos sugestbes do departamento comercial quando
vamos langar ou reformular os produtos editoriais.

< Discordo — Concordo -

A [ B [4 [

4. Neste jorna predomina uma rivalidade entre os profissionais do departamento
editoria e os do departamento comercial.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 B8

5. Neste jorna procurase manter uma distancia entre os profissonais do
departamento editoria e os do departamento comercid.

< Discordo — Concordo =

1 [21 [81 [4] 8

6. Sempre que vamos lancar ou reformular um produto editoria (veiculos,
cadernos ou seces editoriais) 0 departamento comercial € informado ou chamado
para participar do plangamento.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

7. Sempre que 0 nosso departamento comercia desenvolve novas solugdes de
comunicacdo mercadoldgica para 0s anunciantes, o departamento editoriad €
informado ou convidado a participar.

& Discordo — Concordo =

A 2 B @4 36

8. Nossos profissonais do departamento comercial tém uma boa nogéo do
funcionamento e dos problemas do departamento editorial.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 B8

9. Nossos profissonais do departamento editorial tém uma boa nogdo do
funcionamento e dos problemas do departamento comercial.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 B8

10. Acreditamos que a quaidade do nosso contelido editorial é fundamenta para
atrair ndo sO os leitores, mas também os anunciantes.

< Discordo — Concordo =

A 2 B @4 36

11. Sempre que o departamento comercial detecta alguma oportunidade no mercado
anunciante, procuramos desenvolver um projeto editorial especial para aproveita-la.

< Discordo — Concordo =

A [ B [4 [
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12. No dia-a-dia da nossa producdo editorial recebemos a colaboragcdo de
profissionais oriundos do departamento comercial.

< Discordo — Concordo =

A 2 B ¢4 36

13. Sempre que vamos lancar ou reformular um produto editorial, consideramos o
potencia de sucesso tanto para 0 mercado leitor quanto para o mercado anunciante.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

IV. Caracteristicas da producdo editorial

1. Este jorna € citado como uma referéncia positiva para a redacdo em lingua
portuguesa.

< Discordo — Concordo =

[1] [2] [3] [4] [9]

2. Raramente ocorrem erros de impressdo em nossas edigoes (fotos ou legendas
trocadas, caracteres invertidos ou omitidos etc.).

< Discordo — Concordo =

3. A infraestrutura deste jornal conta com os equipamentos mais modernos do

N

< Discordo — Concordo

mercado. [4]
4. Nosso padréo de correcdo ortogréfica e gramatical € superior a média do | < Discordo — Concordo -
mercado.
5. Ede jornd tem uma politica de contratagdo dos melhores profissionais de | € Discordo — Concordo -
jornalismo do mercado. [4]
6. Temos um alto rigor narevisio dos nossos textos. < Discordo — Concordo -
7. Frequentemente publicamos “furos’ jornalisticos que tém repercussdo em| < Discordo — Concordo -
outros veiculos de comunicagao. [4]
8. Jamais deixariamos de publicar uma matéria por temor em perder dlgum grande| < Discordo — Concordo -
anunciante.
9. Muitas vezes temos dificuldades para cobrir algum fato por fata de recursos | < Discordo — Concordo -
financeiros, recursos humanos ou equipamentos para fazé-lo. [4]
10. Na produgao de nossas matérias, procuramos ouvir 0 maior numero possivel de| < Discordo — Concordo -
fontes envolvidas no fato. E
11. Nossa politica editorial enfatiza a publicacéo de noticias sobre crimes, vida | €< Discordo — Concordo -
pessoal de pessoas famosas e agenda da alta sociedade. [4]
12. Este jornal investe muito pouco na reciclagem e treinamento dos seus| < Discordo — Concordo -
profissionais de jornalismo.
13. Nossa politica editoria valoriza as reportagens investigativas e exclusivas. < Discordo — Concordo -

[4]
14. Nosso departamento editorial tem acesso as matérias e fotos das principais | < Discordo — Concordo -
agéncias de noticias nacionais e internacionais.
15. Nosso estilo editorial pode ser classificado como critico e contestador. < Discordo — Concordo -

[4]
16. Nosso jornal ndo hesita em publicar matérias que contrariem os interesses de | < Discordo — Concordo -
anunciantes, empresas e pessoas i nfluentes nesta comunidade.
17. Nossos profissionais de jornalismo recebem um salério inferior a média do | €< Discordo — Concordo -
mercado. E
18. Sempre temos recursos financeiros suficientes para cobrir grandes eventos no | < Discordo — Concordo -
Brasil e no exterior.
19. Temos nossos proprios correspondentes em diversos paises do mundo. < Discordo — Concordo -

[1 2] [3] [4 [9]

V. Desempenho da circulagdo

1. Comparando com o principa concorrente local (di&rio publicado no mesmo
adjacente), a circulacdo deste jorna €

1 Muito superior a do concorrente (o dobro ou mais)
] Superior a do concorrente

[ Praticamente igual a do concorrente

I Inferior a do concorrente

[J Muito inferior a do concorrente (a metade ou menos)

municipio ou em municipio
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2. Circulagao média diaria aproximada em 2002: exemplares

3. Em 2002 o desempenho da circulagdo media semanal foi

1 Muito melhor que em 2001 (expanséo de 10% ou mais)
1 Mehor que em 2001

] Praticamente igual a 2001

[ Pior que em 2001

L] Muito pior que em 2001 (retracdo de 10% ou mais)

4. Qua a porcentagem da circulacdo obtida no restante do estado (exceto municipio sede e municipios adjacentes)?
%

5. Qual a porcentagem da circulagéo obtida em outros estados e no exterior?
%

V1. Desempenho financeiro do jornal
1. Em 2002, este jorna encerrou 0 ano

1 Com lucro (ap6s impostos) de mais de 10%
[J Com lucro de até 10%

U] Praticamente estavel

[J Com prgjuizo de até 10%

[J Com prejuizo de mais de 10%

2. Em 2002 o desempenho financeiro do jorna foi

1 Muito melhor que em 2001

L1 Um pouco melhor que em 2001
[ Praticamente igual a 2001

1 Um pouco pior que em 2001

1 Muito pior que em 2001

3. Comparando com os concorrentes locais, no ano de 2002 o jornal teve um desempenho financeiro

1 Muito melhor que os concorrentes

] Um pouco melhor que os concorrentes
[ Praticamente igual aos concorrentes

(] Um pouco pior que 0s concorrentes

L] Muito pior que os concorrentes

O(a) Sr.(a) gostaria de acrescentar algum comentario ou informagao relevante a nossa pesquisa?

Obrigado pela colaboragdo. O(a) Sr.(a) contribuiu para o desenvolvimento da pesquisa cientifica e
do setor jornalistico em nosso pais.

Prof. Gilmar José dos Santos— Departamento de Comunicacéo Social

Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas— Univer sidade Federal de Minas Gerais
Av. Antbnio Carlos, 6627 — Campus Pampulha — Belo Horizonte—M G — 31270-901
Telefones: (31) 3499-6245 / 9667-8845 — Email: gilmar santos@ter ra.com.br
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QUESTIONARIO PARA O DEPARTAMENTO COMERCIAL
RESPONDENTE: JORNAL:

|. Caracterizacéo do departamento comercial.

1. Este departamento é exclusivo do jornal em epigrafe? (1 Sm; [1 N&o
Se atende a algum outro veiculo, qual(is)?

As questdes do bloco Il consistem de frases relativas a préatica administrativa do jornal ou critérios de politica
comercial. Por favor, assinale na escala ao lado de cada quest&o o seu grau de concordancia comrelagéo a frase,
sendo que o extremo 1 corresponde a discordo totalmente e o extremo 5 corresponde a concor do totalmente.
N&o ha respostas certas ou erradas. Gostariamos que o(a) Sr.(a) respondesse considerando a situacao atual

nestejornal e ndo o que julga ser a situacao desgjavel.

I1. Relacionamento do jornal com o mercado anunciante

1. Neste jornal, nos reunimos com anunciantes pelo menos uma vez ap ano para
identificar que formatos de espaco publicit&rio ou servicos adicionais eles
necessitardo no futuro.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

2. Neste jorna, freqlentemente fazemos nossas proprias pesquisas de mercado
com 0s anunciantes.

< Discordo — Concordo =

1 2 B 4 B

3. Somos lentos para detectar mudangas nas preferéncias de nossos anunciantes
por formatos de espaco publicitario.

< Discordo — Concordo -

1 [ B [4 [

4. Pesguisamos 0s anunciantes pelo menos uma vez a0 ano para avdiar a
qualidade dos nossos servigos.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

5. Somos lentos para detectar mudancas fundamentais no setor publicitario (por
exemplo, concorréncia, tecnologia, legisacdo).

< Discordo — Concordo =

1 2 B 4 36

6. Revisamos periodicamente quals 0s provaveis efeitos que as mudancas em
nosso ambiente empresarial (por exemplo, legisacdo) terdo sobre 0s nossos
anunciantes.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

7. Reunimos com outros departamentos do jorna pelo menos uma vez por
trimestre para discutir as tendéncias e desenvolvimento do mercado.

& Discordo — Concordo =

1 2 B 4 B

8. O pessod de Marketing em nossa empresa investe tempo discutindo com outros
departamentos sobre as necessidades futuras dos anunciantes.

< Discordo — Concordo -

1 [ B [4 [

9. Quando algo relevante acontece a um importante anunciante, todo o jornal sabe
sobre o ocorrido em um curto intervalo de tempo.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

10. Dados sobre a satisfagdo dos anunciantes sdo disseminados regularmente em
todos os niveis hierarquicos neste jornal.

< Discordo — Concordo =

1 2 B 4 36

11. Quando um departamento descobre algo importante sobre 0s concorrentes, ele €
lento para dertar os demais departamentos.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

12. Demoramos muito tempo para decidir como responder as mudancas de precos
de espaco publicitério dos nossos concorrentes.

< Discordo — Concordo =

1 2 B @4 36

13. Por alguma razé&o quaquer, tendemos a ignorar mudangas nas necessidades do
mercado anunciante por formatos de espago publicitario ou servicos adicionais.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

14. Revisamos periodicamente nossos esforgos de desenvolvimento de novos
Servigos para assegurar que eles estdo de acordo com 0 gque 0s anunciantes desgjam.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [
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15. Diversos departamentos se relinem periodicamente para plangiar uma resposta
as mudangas que ocorrem em nosso ambiente de negoécio.

< Discordo — Concordo =

1 2 B 4 36

16. Se um importante concorrente langasse uma campanha intensiva dirigida a
NOSSOS anunciantes, implementariamos uma resposta i mediatamente.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

17. As atividades dos diferentes departamentos neste jornal s&o bem coordenadas.

& Discordo — Concordo =

1 2 B @4 36

18. Nao damos ouvidos as reclamagoes dos anunciantes neste jornal.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

19. Mesmo se formuldssemos um 6timo plano de Marketing dirigido ao mercado
anunciante, provavelmente ndo seriamos capazes de implementa-lo em tempo
adequado.

< Discordo — Concordo =

1 [ B [4 [

20. Quando sabemos que o0s anunciantes gostariam que modificassemos um formato
de espaco publicitéario ou servigo adiciond, os departamentos envolvidos fazem

esforgos combinados para ef etuar essa modificagéo.

< Discordo — Concordo =

1 2 B 4 B

I11. Desempenho da &rea comercial

1. Qud é a porcentagem do faturamento total do jorna resultante da venda de espaco publicitario (inclusive

pequenos andncios)?

] Acima de 60%
] 50-59%
[ 40-49%
O 30-39%
] Abaixo de 30%

2. Em 2002, o faturamento publicitario do jorna encerrou o ano

1 Muito melhor que em 2001 (expansdo de 10% ou mais)
L] Mehor que em 2001

[ Praticamente igual a 2001

L] Pior que em 2001

1 Muito pior que em 2001 (retracdo de 10% ou mais)

3. Comparando com o principa concorrente local (diério publicado no mesmo municipio ou em municipio

adjacente), o faturamento publicitério deste jorna é

1 Muito superior ao concorrente (o dobro ou mais)
1 Superior ao concorrente

L1 Praticamente igual ao concorrente

[ Inferior ao concorrente

] Muito inferior ao concorrente (a metade ou menos)

O(a) Sr.(a) gostaria de acrescentar algum comentario ou informagao rel evante a nossa pesquisa?

Obrigado pela colaboracgéo. O(a) Sr.(a) contribuiu para o desenvolvimento da pesquisa cientifica e

do setor jornalistico em nosso pais.

Prof. Gilmar José dos Santos— Departamento de Comunicagéo Social

Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas— Universidade Federal de Minas Gerais
Av. Anténio Carlos, 6627 — Campus Pampulha — Belo Horizonte—M G — 31270-901
Telefones: (31) 3499-6245 / 9667-8845 — Email: gilmar santos@terra.com.br
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ANEXO 111

ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO PARA
ASENTREVISTASEM PROFUNDIDADE



1)

2)

3)

4)

5

6)

7)

8)

9)
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Qua é o produto de um veiculo de comunicacdo, mais especificamente um jorna
impresso?

Na sua opini&o, o espaco publicitario deve ser gerenciado como um produto especifico ou
como uma receita adicional ?

Na sua opinido, ha alguma resisténcia para se admitir o espago publicitéario como um
produto do jornal e o anunciante como um cliente?

E possivel haver uma integracdo entre a producdo de contetido editorial e a venda de
espaco publicitario na empresa jornalistica?

Quais seriam os efeitos dessa integracdo para o desempenho da venda de espaco
publicitério? Tem alguns exemplos?

Quais seriam os efeitos dessa integracdo para a qualidade do contetdo editoria? Tem
alguns exemplos?

Uma atencdo maior para 0 anunciante ndo poderia prejudicar a qualidade do contelido
editorial?

O(a) Sr(a). acredita que o conteldo editorial deva ser definido pelos profissionais do
departamento editorial ou possa ser indicado externamente, p. ex., através de pesguisas
com os leitores, por consultores etc.?

Na sua opinido, a busca por um desempenho superior na venda de espaco publicitério

af eta positivamente ou negativamente o contetido editorial ?

10) Quais os efeitos da qualidade do contetido editorial sobre a circulagdo? Tem exemplos?

11) E sobre a venda de publicidade? Tem exempl os?

12) Quais os efeitos do desempenho da venda de espaco publicitario sobre o desempenho

financeiro do jorna?

13) Quais os efeitos da circulagéo sobre o desempenho financeiro do jornal ?

14) Pensando na viabilidade de obtencdo de dados, quais seriam os indicadores mais

adequados para as seguintes varidveis em uma pesguisa quantitativa com questionario
estruturado?

Desempenho das vendas de espaco publicitério;

Circulacao;

Desempenho financeiro;

Integracdo entre os departamentos comercial e editorial;

Qualidade do contetido editorial.



213

ANEXO IV

ROTEIRO DE APLICACAO DO
GRUPO FOCAL
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. Apresentacéo da pesquisa — grupo de discussdo para levantar algumas questGes sobre
como as pessoas avaliam qualidade do contetido editorial de um jornal.

. “Quebra gelo” — apresentacdo pessoa. Cada pessoa se identifica e fala uma caracteristica
de s mesma. A pessoa seguinte repete a identificacdo da(s) pessoa(s) anterior(es) e se
apresenta. Enquanto isso, os assistentes preenchem os crachds com os nomes dos
participantes.

Inicio da discussdo — ligar os gravadores. Cada pessoa € solicitada a indicar qual o jornal
elalé com mais freqliéncia e o que aleva a escolher esse jornal.

Citar varios titulos de jornais e pedir para cada pessoa comentar caracteristicas desses
periddicos, explicando o porqué.

. O que levaria cada um a DEIXAR de ler um jornal? Indagar se alguém trocou de
preferéncia nos Ultimos anos e por que o fez.

Se pudesse melhorar alguma coisa no contelido do seu jornal de preferéncia, o que
mudaria? Por que acha que a empresa editora ainda néo o fez?

Pedir aos participantes que associem 0s seguintes assuntos a algum tipo de jornal:

- Politicaloca (cidade e estado)

- Outros fatos relevantes da cidade e do estado
- Politica naciona

- Politica e assuntos internacionais

- Economia e negécios

- Noticiaspoliciais

- Esportes

- Entretenimento (quadrinhos, jogos etc.)
- Colunasocid

- Fofocas do meio artistico

- Novidades da érea de salide e medicina
- Cultura e agenda cultural

- Turismo e viagens

- Modaebdeza

- Decoragéo e arquitetura

- Fotos de model os, atores e atrizes

. Agradecimento e lanche.
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