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RESUMO

Este estudo apresenta um plano de marketing a Radio Educativa FM de Piracicaba — SP,
interior do Estado de S&o Paulo, emissora publica que pertence a Prefeitura do Municipio
dessa cidade e esta inserida no orcamento da Secretaria Municipal de Educagdo. Um dos
pontos principais do plano consistiu no apoio cultural para viabilizacdo e andamento da
referida radio. Por ser uma emissora estatal, ou seja, € custeada pelo erario publico, a
Educativa FM de Piracicaba ndo pode comercializar espacos publicitarios de nenhuma espécie
em sua programacdo, para ndo concorrer de forma desleal com as radios de concessdes
comerciais. Trata-se de um estudo exploratério com estudo de caso ilustrativo pautando-se na
apresentacdo de um plano de marketing para a radio com a finalidade de conseguir apoio
cultural como fonte geradora de recursos. O trabalho foi dividido em duas partes: na primeira,
buscou-se em dados secundarios, informacdes para a construcdo tedrica sobre plano de
marketing segundo autores nacionais e internacionais: na segunda, apresentou-se a proposta
de plano de marketing para a radio. Como resultado, espera-se que a direcdo da empresa
implemente o plano como fonte geradora de apoio cultural, o que lhe permitira a gestdo

administrativa da emissora.

Palavras-chave: Plano de marketing. Planejamento estratégico. Radio Educativa FM. Apoio
cultural. Mercado-alvo. Segmentacéo.



ABSTRACT

This study presents a marketing plan for Educational FM Radio in Piracicaba — SP, the state
of Sdo Paulo, the public broadcaster which belongs to the municipality of that city and is
inserted into the budget of the City Departament of Education. A major focus of the plan
consisted of cultural support for feasibility and progress of that radio. For being a state
broadcaster, ie, is funded by public money, the Educational FM Piracicaba can not sell
adverstising space of any kind in your schedule, not to compete unfairly with commercial
radio concessions. This is an exploratory study with illustrative case study basing on the
presentation of a marketing plan for radio in order to get support as a source of cultural
resources. The work was divided into two parts: first, we tried to secondary data, information
for the construction authors, on Monday presented the proposed marketing plan for radio. As
a result it is expected that the company’s management to implement the plan as a source of

cultural support, which will allow the administration of the station.

Keywords: Marketing plan. Strategic planning. Educational FM Radio. Support cultural.
Target market Segmentation.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Plano de marketing sugerido por Campomar

Figura 2 — Composicao de plano estratégico elaborado por Las Casas ..............

Figura 3 — Matriz proposta por Ansoff ...........c.ccoceviienn.



Quadro 1 -
Quadro 2 —
Quadro 3 -
Quadro 4 —
Quadro 5 -
Quadro 6 —
Quadro 7 —
Quadro 8 —
Quadro 9 —
Quadro 10 -
Quadro 11 -

Quadro 12 -
Quadro 13 -
Quadro 14 -
Quadro 15 -
Quadro 16 -
Quadro 17 -
Quadro 18 -
Quadro 19 -
Quadro 20 -
Quadro 21 -
Quadro 22 -
Quadro 23 -
Quadro 24 -
Quadro 25 -
Quadro 26 -
Quadro 27 -
Quadro 28 -
Quadro 29 -

LISTA DE QUADROS

Programas apresentados no periodo de 1989 a 1992..........cccceevevievinennn, 24
Programas apresentados de 1993 @ 1996 ..........cccocvvirrierieniieneeneenie s, 25
Atrac0es e programas apresentados no periodo de 2001 a 2004 ............ 25
Plano de marketing desenvolvido por Cobra..........ccccccevviieiiece e, 31
Principais pontos do plano de marketing proposto por Giuliani ........... 33
Andlise da situacdo interna proposta por Giuliani ...........ccccoceveviiinenn, 34
Andlise de situacéo externa proposta por Giuliani...........ccceevverniiiennnn, 35
Tipos de objetivos propostos por Giuliani .........ccccceveevieiieiesie e, 36
Etapas do plano de marketing propostas por Campomar ...................... 37
Plano de marketing elaborado por Las Casas..........c.ccecvevererenenenenien, 41
Planejamento estratégico proposto por Rezende para empresas 43

PUDIICAS € PriVAdES........cccoiieiicicceee e,

Modelos de planos de marketing propostos por autores brasileiros...... 44

Metas e recomendaces apontadas por Kotler e Keller .........cccccoeven.. 47
Etapas do planejamento de marketing proposto por McDonald ........... 49
Plano de marketing proposto por McDonald ..........ccccccovveveiiieneiieseens, 50
Estrutura do plano de marketing apresentada por Westwood............... 52
Cinco passos do plano de marketing enumerados por Barry ................. 54

Modelos de plano de marketing proposto por autores internacionais... 55

Andlise dos fatores macroambientais eXternos..........c.ccocevereeerereeesennnn, 60
Anélise dos fatores internos — microambiente..............ccoceveienene i, 61
Analise de emissoras publicas da regido de Piracicaba...............c........... 65
Mercado POTENCIAL........ccooiiiiiiiire e, 68
Etapas do plano de marketing para a Radio Educativa FM.................. 69
Propostas apresentadas para projetos ambientais e sociais.................... 73
Previsao de vendas € TUCKOS ..........couiiiiiieiiiie e, 74
Horarios disponiveis para insercdes de apoios culturais.............c.......... 75
RECEITA EXIIa ..ot 76

Modelos de insercdo de apoios culturais para a Radio Educativa FM 77

Etapas do plano de @G80 .........cccooveiiiiiiiiii e, 78



LISTA DE SIGLAS

AM Amplitude Modulada

ANATEL Agéncia Nacional de Telecomunicacfes
FM Frequéncia Modulada

MPB Mdsica Popular Brasileira

PSDB Partido da Social Democracia Brasileira
PT Partido dos Trabalhadores

SEMAE  Servico Municipal de Agua e Esgoto
SETEP Servigo de Tecnologias Educacionais de Piracicaba

SIM Sistema de Informac6es de Marketing



SUMARIO

O LN 2T0] 56107 I 15
1.1 Problema da PESQUISA .........ccueiiieieieiicsie et 16
1.2 ODJEUIVO GEIAI ... 17
1.3 ObjJetiVos ESPECITICOS .. ..uiiiiiieie ettt 17
1.4 JUSHITICATIVA ... bbbttt b et 17
1.5 PrOPOSITOS ....c.cveiiiiteietee ettt b bbbt b ettt bbb e 18
1.6 Estrutura do TrabalnNo .........ccooiiiiiieiececeee e 19
2 RADIO EDUCATIVA: HISTORIA E EVOLUGAOQ ......oovniiieeieeieeiseseenenns 20
2.1 Surgimento das Emissoras de Radio em Piracicaba .............ccccoevviviiieicccicceenen, 20
2.2 RAAIO FM MUNICIPAL .....cviiiieiece s 21
2.3 A TNAUGUEAGED ...tttk sttt b bbbttt b b e bbbt e e e e 21
2.4. Evolucdo Historica da EMISSOIa .......cccccueiveiieiieiieie ettt 21
2.4.1 Fase 1: de radio pirata a sSede Propria.......ccccccccveieiieeieeiesieseese e s se e 21
2.4.2 Fase 2: FM Municipal é informatizada e muda o nome fantasia para

EAUCATIVA FIM ...ttt eeenes 22
2.5 A Compra do NOVO TranSIMISSOK .......ccueveieieieieniesiesiesieseeee e 23
2.6 POFtfOlIO 08 SEIVICOS ... .cviieieiie ettt et e et e e re e 23
2.7 Estrutura da RAdI0 @U@l ...........cccooiiiiiiieie e 26
2.7.1 Jornalismo: programa Chamada Geral € extinto..........cc.ccoeevviiiiinenniscseeee, 26
2.8 O Problema da RAIO........coeiiiiiiiiceceeeeee e 26
3 PLANEJAMENTO DE MARKETING: CONCEITOS E MODELOS.................... 28
3.1 Planejamento EStrategiCo ........cccviveiieiiiiiiiieeiie et 28
3.2 PIano de MAarketinNg .........cccoieiiieiiieiiseseeee et 29
3.2.1 Plano de marketing proposto por Cobra...........ccocoiiiiiiiniiiiieceseeee 29
3.2.2 Plano de marketing proposto por Giuliani ..........cccccveiieiiieiie e 33
3.2.3 Plano de marketing proposto por CampOmMAr ...........cccceevieiieiieesie s see e 37
3.2.4 Plano de marketing proposto POr Las Casas ..........ccccurerererieereneneniesiesieseeeeens 40
3.2.5 Plano de marketing proposto por Rezende ..........ccooovviiiiiiienene e 43
3.2.6 Modelos de planos de marketing apresentados por autores nacionais................ 43

3.3 Planos de Marketing Propostos por Autores Internacionais ...........cccccvevveiieennnnns 45



3.3.1 Plano de marketing proposto por Kotler e Keller ..., 45

3.3.3.1 Mercado-alvo € SEGMENTAGAD ...........uierieieieie ettt 46
3.3.2 Plano de marketing proposto por McDonald ...........c.cccceeviveiiieviecc e 48
3.3.2.1 Barreiras e dificuldades para se implantar um plano de marketing................ 51
3.3.3 Plano de marketing proposto por WeStWOO0d.............cccvrieieienenenesiesie s 51
3.3.3. L EStrutura do PlAN0 ..o 52
3.3.4 Plano de marketing proposto POF BArTy ........cccccevveieiieiiiie e 53
4 METODOLOGIA. ... oottt sttt ettt ne b e e ene e 57
4.1 TIPO U8 PESOUISE ...ttt bbbttt bbbt 57
4.2 Modelo de Plano de Marketing para a Emissora em EStudo ............cccccocvvivienennn. 58

5 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING PARA A RADIO EDUCATIVA

FM DE PIRACICABA ...ttt sttt 59
5.1 Etapas Utilizadas para Elaboragdo do Plano de Marketing ..........c.ccocoovvvivnnennen, 59
5.2 ANAliSe da CONCOITENCIA ...c..cveviiieiiiciecieeeie ettt ste e e e neeneens 64
5.3 IMIISSAO 1.ttt ettt b e bbb Rttt et bbb be e e e 66
5.4 MEICAUO-AIVO ...ttt bbbt 67
5.5 Objetivo Principal: Comercializagio de Apoios Culturais............ccccocvrvrinienennn. 68
5.6 Estratégias € AGOES PrOPOSIAS ........ccoviiriirieiiiieise ettt 69
5.6.1 Campanhas sobre responsabilidade social e ambiental .............c.ccccooevveiiiiennenn. 71
5.7 Projecao de VeNdas € LUCKOS.........cccuciiiieieeie ettt 73
5.7.1 Horarios previstos para a insercao de apoios culturais .............cccccoeeveveenecreenenn, 74
5.8 RECEITA EXIIA.....iciiiiieii ettt et e et esreesteeneenreenee e 75
5.8.1 Modelo de texto de apoio cultural sugerido para a Radio Educativa FM........... 77
5.9 PIAN0 0B AGAD.....c.eiiiieie ettt ettt a e nre e aeareenreens 77
ST O] | £ o] [PPSR 78
5.11 Plano para a Radio Educativa FM...........cccccoiiiiiiiiie e 78
6 CONSIDERACOES FINAIS ..ot see e 85
REFERENCIAS ...ttt 87
WEBGRAFIA ...ttt sttt s ettt se et ne et st neene e 89
APENDICES ..ottt bbb 20

Apéndice A — Criacao do Conselho Consultivo da FM Municipal...................... 91



Apéndice B — Lei Municipal n° 2.800/86: Autoriza a implantagéo, no
Municipio de Piracicaba, do Servigo de Tecnologias ...............
Apéndice C — Mocao de Aplausos n° 280/01 da Camara de Vereadores de
PIracicaba ..........ccoiiiiii
Apéndice D — Mogéo de Aplausos n° 232/01 da Camara de Vereadores de
PIraciCaba ........cooiiiiiie s
Apéndice E — Mocdo de Aplausos n° 077/02 da Camara de Vereadores de
PIracicaba .........ccoiiiiiii
Apéndice F — Projeto de Lei n° 0104/99 da Camara de Vereadores de

PIraCiCaba .....ooeeeeeeeeee e



15

1 INTRODUCAO

Para uma organizacdo manter-se atuante no mercado € importante ter o
compromisso com a conquista e a retencdo de clientes satisfeitos bem como buscar recursos
financeiros para o seu desenvolvimento em organizagdes com ou sem fins lucrativos. Para
tanto, deve desenvolver um bom planejamento a fim de atingir seus objetivos de longo prazo,
explicitando claramente sua missdo, seus objetivos, suas oportunidades, habilidades e
recursos financeiros.

Esse estudo foi desenvolvido para uma emissora que é concessao da Prefeitura do
Municipio de Piracicaba, interior paulistano, denominada Radio Educativa FM, a qual foi
inaugurada em 1988 com o nome de Servico de Tecnologias Educacionais de Piracicaba
(SETEP) e, atualmente, utiliza o nome fantasia de Educativa FM. Eis 0 processo que
antecedeu a sua inauguracdo: a Cémara de Vereadores aprovou a criacdo do canal de
comunicacdo em 20 de setembro de 1986 e, no dia 17 de junho de 1987, a Portaria n° 156 do
Ministério das Comunicacdes autorizou a instalacdo e o funcionamento da Radio Educativa
FM na frequéncia 105,7 MHz. Em 7 de maio de 1988, sob o comando do jornalista Jamil José
Neto, o primeiro diretor-presidente, a Piracicaba FM Municipal entrou no ar em caréater
experimental.

No ar 24 horas por dia, a emissora prima pela execu¢do de musicas populares
brasileiras, flashbacks e a veiculacdo de médulos informativos de hora em hora, além do Bom
Dia Cidade, programa de carater jornalistico, levado ao ar das 7h30 as 10h. Com poténcia
final de 1.000 watts, a radio abrange Piracicaba e mais dez cidades circunvizinhas: Aguas de
Sdo Pedro, Sdo Pedro, Iracemapolis, Rio Claro, Saltinho, Charqueada, Rio das Pedras, Santa
Gertrudes e Limeira. O quadro de funcionarios é composto de servidores publicos,
concursados, nos cargos de jornalista, locutor de FM, operador de mesa de som FM, operador
de som, discotecario-programador de FM e escriturario.

A Rédio Educativa FM ndo tem orcamento proprio, pois estd vinculada a
Secretaria Municipal de Educacdo; com isso, verifica-se uma auséncia de planejamento,
acarretando-lhe dificuldades financeiras. Pelo fato de ndo ter carater comercial, sua
administracao e suas receitas dependem de verba da prefeitura.

Para Holley, Saunders e Piercy (2001), o estabelecimento de uma estratégia de

marketing efetiva comega com uma avaliagdo criativa tanto da capacidade da empresa — seus
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pontos fortes e pontos fracos em rela¢do a concorréncia — como das oportunidades e ameacas
apresentadas pelo ambiente.

Drucker (1962) afirma que um planejamento estratégico € um processo continuo
para a tomada de decisdes, o qual envolve riscos, ou seja, um processo para organizar as
atividades com vistas a execucdo das decisdes e medir os resultados.

Segundo Giuliani (2003), os esfor¢cos da comunicacdo sdao manifestacfes visiveis
de um plano estratégico de marketing. Toda organizacéo, independentemente de sua estrutura
e funcionalidade, depende de uma marca que a torne conhecida no mercado. Fortalecer uma
marca significa oferecer a ela uma estrutura que Ihe permita alcancar boa posi¢do no mercado
no qual se insere e gerar superdvit para continuidade dos negécios. A Educativa FM de
Piracicaba necessita de um planejamento que auxilie a organizacdo a buscar um
posicionamento de sua marca que a diferencie de qualquer outra emissora de radio, publica ou
comercial, e lhe possibilite conseguir um apoio cultural que contribua com o aporte
financeiro.

O governo federal, por meio da Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (Anatel),
outorga concessdes de radio, muitas vezes, por apoio politico na cidade ou estado onde as
emissoras foram autorizadas. Com poténcia reduzida, como é o caso da Radio Educativa FM
de Piracicaba, objeto deste estudo, as radios caracterizam, em algumas situacdes barganha de
apoio politico do gestor de uma fundacdo, ou prefeito de um determinando municipio, aos

candidatos preferenciais do governo.

1.1 Problema da Pesquisa

Diante do tema abordado e da importancia do planejamento de marketing, este

estudo busca responder a seguinte indagacéo:
e Como um planejamento de marketing pode auxiliar na conquista de apoios
culturais para que a organizacdo ndo se prenda somente as verbas oriundas da

Secretaria Municipal de Educagao?
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1.2 Objetivo Geral

Apresentar um planejamento de marketing a Radio Educativa FM de Piracicaba,
para que ela possa conseguir recursos externos que venham a fomentar a programacao e

custear despesas e posiciona-la no mercado.

1.3 Objetivos Especificos

e Analisar o setor de emissoras publicas.
e Apresentar e conceituar a importancia do planejamento de marketing.

e Apresentar o plano de marketing para Radio.

1.4 Justificativa

Este estudo tem por objetivo a elaboracdo e apresentacdo de um planejamento de
marketing para a dire¢do da Radio Educativa FM de Piracicaba e sua posterior implantacéo.

Pressupfe-se que um plano de marketing com enfoque pautado no apoio cultural a
ser apresentado para essa emissora seria a alternativa adequada para ela equacionar suas
despesas administrativas e operacionais. A escolha da Radio Educativa FM de Piracicaba
justifica-se pela importancia de a emissora, da Prefeitura do Municipio de Piracicaba (SP),
conseguir obter outra fonte de recursos financeiros com a iniciativa privada por meio de
apresentacdo de uma proposta de marketing cultural para a radio, de uma forma que néo
dependa exclusivamente de verba da Secretaria Municipal de Educacéo, a qual a organizagéo
esta vinculada.

Ao apresentar uma proposta de plano de marketing ao diretor-presidente da Radio
Educativa FM de Piracicaba, tem-se como foco principal, que por intermeédio desse plano, a
empresa consiga recursos da iniciativa privada e adquira seu proprio custeio. Uma breve
andlise da atual situacéo dessa radio, realizada pelo pesquisador deste estudo, permite apontar

0s seguintes propdsitos descritos na sequéncia.
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1.5 Propositos

Propdsito 1

As emissoras de radio publicas podem aumentar e conseguir recursos financeiros
por meio de apoios culturais. A legislacdo permite a insercdo de apoios culturais durante a
programacdo da emissora de uma forma nao explicita, ou seja, somente com 0 nome da
empresa, endereco, slogan, e telefone, diferenciando-se de uma publicidade tradicional. Em
emissoras de radio e TVs publicas, ndo existem tabelas de precos de apoios culturais para nao
caracteriza-los como publicidades, por conta de as concessdes ndo serem de carater comercial.
Segundo Barbosa Filho (2001), a obtencdo de apoios culturais, aléem da legislacdo de
incentivo a cultura, € uma forma de sustentacdo de apoios operacionais, que se somam, muitas

vezes, a subsidios oferecidos pelo poder publico.

Propdsito 2

Ndo h& ilegalidade no caso de as emissoras de rédio de carater educativo
elaborarem um plano de marketing que a diferencie das demais.

Mesmo sendo emissora estatal, pertencente a Prefeitura do Municipio de
Piracicaba, observa-se que € necessario um plano de marketing para a Radio Educativa FM
conseguir recursos extras para 0 Seu proprio custeio com despesas pequenas que nhao
envolvam folha de pagamento. Kotler e Andreasen (1979) argumentam que sdo observadas
algumas caracteristicas em organizacbes sem fins lucrativos que adotam uma moderna
orientacdo para o marketing, a saber:

e sd0 voltadas para os clientes;

¢ confiam em pesquisas de forma severa;

tém tendéncia para segmentacgéo

definem amplamente sua concorréncia;

possuem estratégias nas quais usam todos os elementos do mix de marketing, e

ndo apenas a comunicagéo.
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1.6 Estrutura do Trabalho

Esta dissertacdo esta estruturada em seis capitulos, sendo o primeiro, denominado
Introdugdo, no qual se apresenta os fatos relevantes sobre o tema, os objetivos, as
justificativas, os propdsitos, a metodologia e estrutura do trabalho.

O segundo capitulo é destinado a informacgdes gerais sobre a emissora e dados
secundarios.

A revisdo tedrica pautada em modelos de planos de marketing de autores
brasileiros e estrangeiros é apresentada nos capitulos trés e quatro.

No quinto capitulo aborda-se a metodologia aplicada, 0 modelo a ser apresentado
para a emissora, 0s procedimentos de trabalho, o0s apoios culturais para organizacdes sem fins
lucrativos, bem como descreve-se a fundamentacdo tedrica da metodologia de pesquisa
utilizada para o estudo de caso.

Reserva-se ao sexto capitulo a apresentacdo do plano de marketing a Réadio
Educativa FM de Piracicaba.

O ultimo capitulo traz as consideracGes finais, as limitagcdes do estudo, além das

recomendacdes para novos estudos sobre o tema.
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2 RADIO EDUCATIVA: HISTORIA E EVOLUCAO

Neste capitulo aborda-se o inicio da Radio Educativa, apresentando sua trajetoria,
0s momentos de crise, a estagnac¢do, mudanca de sede, a transformacgdo do nome fantasia para
Educativa FM com 24 horas de programacgéo, a aquisicdo do novo transmissor digital e a
busca pelo posicionamento de uma emissora educativa e prestadora de servigcos com

necessidades de obter recursos financeiros para gestdo e continuidade.

2.1 Surgimento das Emissoras de Radio em Piracicaba

Em Piracicaba existem oito emissoras de radio, sendo trés que operam em
amplitude modulada (AM) e cinco em frequéncia modulada (FM), as quais sdo: Radios
Difusora AM e FM, Radio Educadora AM, Radio Jovem Pan FM, R&dio Onda Livre AM e
FM, Réadio Educativa FM Municipal e Radio Nova Cidade FM Comunitéria.

A primeira emissora de radio a ser inaugurada na cidade foi a Radio Clube AM,
hoje Radio Difusora. Inaugurada oficialmente por Jodo Sampaio Goes em 12 de outubro de
1933, até hoje a Difusora é conhecida pelo publico mais antigo de PRD6, numa alusao ao seu
prefixo PRD6 — Radio Difusora de Piracicaba. A organizacdo esta no ar ha 79 anos sob a
administracdo de Maria Conceicdo Figueiredo e trés membros da sua familia: Roberta,
Daniela e Andréa Soave.

Posteriormente, em 17 de agosto de 1957, surgiu a radio A Voz Agricola do Brasil
AM (hoje Radio Onda Livre) por meio do grupo de comunicacao Piratininga, de Sdo Paulo.

Em 1° de agosto de 1960 entra no ar a Radio Educadora AM (1.060 kHz), com
concessao outorgada a familia Meirelles de Mattos, atual controladora da emissora. Em 1988
foi a vez da Prefeitura de Piracicaba ser beneficiada com um canal de FM em 105,7 MHz,
pois entrava no ar a Piracicaba FM Municipal, hoje Educativa, objeto deste estudo. A cacgula
das emissoras de radio, em Piracicaba, é a Nova Cidade FM Comunitéria, localizada no bairro
Cecap, com poténcia de apenas 25 watts de acordo com norma do Ministério das

ComunicagGes para emissoras de concessdes comunitarias.
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2.2 Radio FM Municipal

A historia da Piracicaba FM Municipal comecou em 20 de setembro de 1986, quando a Camara de
Vereadores de Piracicaba aprovou o Projeto de Lei n°® 2800, de autoria do Executivo, criando uma emissora
municipal, educativa e sem fins lucrativos. Em 29 de janeiro de 1987, a radio foi oficialmente implantada por
meio de decreto municipal baixado pelo entdo prefeito, Adilson Maluf, para regulamentar a Lei Municipal n°
2.800. Ja no dia 17 de junho de 1987, a Portaria n°® 156, assinada pelo entdo ministro das Comunicagoes, Antonio
Carlos Magalh@es, autorizou a instalacdo e o funcionamento da FM Municipal na frequéncia de 105,7 MHz,
atualmente, 105,9 MHz.

2.3 A Inauguracao

As primeiras transmissdes, em carater experimental, ocorreram as 10 horas do dia 7 de maio de
1988, sob o comando do jornalista Jamil José Neto, o primeiro diretor-presidente. Inicialmente a radio foi
implantada em salas adaptadas no terceiro andar do prédio do Servigo Municipal de Agua e Esgoto (Semae), no
bairro Alto. O sistema irradiante da emissora, também, foi estruturado no mesmo local com a construgéo da torre
de transmissdo de 60 metros de altura, além da antena com quatro elementos, que é uma espécie de garfos que
possibilitam a irradiag&o.

De acordo com Tomaziello (1997), a primeira transmissdo foi marcada pela formalidade e pelo
carater oficial que acabou sendo a caracteristica do seu primeiro periodo e da sua atuagdo durante a gestdo do
prefeito Adilson Maluf. A programacdo era composta por masica popular brasileira, flashbacks e informativos
de hora em hora.

Por ser uma emissora publica de comunicagdo, 0s cargos de comando sdo regidos em comissédo e
substituidos a cada quatro anos, de acordo com o partido politico que esta no poder. Tomaziello (1997) aponta
gue um dos motivos do surgimento da emissora em estudo se deu em razdo de o prefeito da época ndo ter mais

espaco em emissoras comerciais da cidade para divulgar o trabalho realizado pela sua administracéo.

2.4. Evolucdo Historica da Emissora
2.4.1 Fase 1: de radio pirata a sede propria
Em 31 de dezembro de 1996 o entdo prefeito, Antdnio Carlos de Mendes Thame,

entregou 0 cargo para o0 seu sucessor Humberto de Campos, que fora secretario municipal de

Educagdo em seu governo. Em 1° de janeiro de 1997, foi nomeada diretora-presidente da
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Radio FM Municipal — hoje Educativa FM, conforme ja citado — a relagdes publicas e
administradora de empresas Maria Lucia Potascheff.

Quando assumi a FM Municipal, servidores capacitados, com habilitacdo de
radialista e exercendo funcbes nessa &rea, estavam registrados como
recepcionistas ou escriturarios. As instalacbes estavam deterioradas, sujas, 0s
equipamentos falidos, fora das especificacGes exigidas por lei. E todos
trabalhavam em uma radio que podia ser considerada ‘pirata’, pois estava
com a sua licenca vencida ha algum tempo. (POTASCHEFF, 2004).

Quando a nova administragdo assumiu o controle da FM Municipal deparou-se
com diversas irregularidades. Além de ndo ter uma sede propria, pois todos os funcionarios,
colaboradores e visitantes tinham de percorrer as instalacfes quase que completas do Semae,
a organizacdo estava com a sua outorga, ou seja, a licenca, vencida, podendo ser tirada do ar a
qualquer momento pelo Ministério das Comunicacdes, atualmente, Anatel. Neste periodo,
concursos publicos foram realizados para regularizar a situagdo dos servidores da emissora.
Alguns estavam registrados como recepcionistas e exerciam funcOes de assistente de
producdo e locutor.

O Semae destinou verba para reformar o prédio que abrigaria a nova sede da FM
Municipal, localizado a Rua Marechal Deodoro, 1993, onde funcionava um setor de
suprimentos da Secretaria Municipal de Educagéo.

Em 4 de agosto de 1999, a radio foi transferida do Semae para a nova sede, com
area de 282 metros quadrados. O novo espago comportou a instalacdo de trés novos estudios,
dois para a realizacdo de gravacGes, e um ao vivo, além de salas de discoteca, producéo,
redac&o, ndcleo de apoio administrativo, almoxarifado, cozinha, banheiros e recepgdo. O sinal
da emissora até o transmissor foi possivel por meio de um link, que sdo dois transmissores de
curto alcance que ligam dois pontos em linha reta. A torre transmissora contendo 70 metros
de altura e os equipamentos que formam o sistema irradiante permaneceram na sede antiga,

localizada nas dependéncias do Semae.

2.4.2 Fase 2: FM Municipal é informatizada e muda o nome fantasia para Educativa FM

Em 1° de agosto de 2001, José Machado assumiu a Prefeitura de Piracicaba para

iniciar o seu segundo governo — o primeiro ocorreu no periodo de 1989 a 1992. O jornalista

Marcelo Bongagna foi nomeado para o cargo de diretor-presidente da FM Municipal. No
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aniversario da emissora, em 7 de maio de 2001, exatamente as 6 horas, a FM Municipal
entrou no ar com o nome de Educativa FM e com todos os seus departamentos
informatizados, o que possibilitou a geracdo de programacdo 24 horas, por dia por meio do
software Infoaudio. Com a emissora informatizada foi lancada uma série de programas de
jornalismo, com dicas culturais e gastrondmicas, entrevistas e reportagens ao vivo, além da

aquisicdo de um pacote de vinhetas institucionais.

2.5 A Compra do Novo Transmissor

A Piracicaba FM Municipal, agora Educativa FM, ficou pelo periodo de 16 anos
operando com um transmissor, valvulado, de 1000 watts, da empresa brasileira Telavo.
Quando o equipamento sofria avarias pela incidéncia de raios ou oscilacdo na rede de energia
elétrica e, com isso, acabava danificando a sua valvula, a emissora saia do ar e o técnico de
manutencdo nao tinha alternativa: ligava o cabo da antena no excitador, um aparelho que esta
acoplado dentro do préprio transmissor, que irradia a poténcia de 10 watts.

Essa situac@o ocorreu diversas vezes em algumas ocasides. Com apenas 10 watts,
a FM Municipal irradiava para os bairros mais proximos de sua torre transmissora, pois
somente 0s ouvintes que tinham antena externa conseguiam captar as ondas da radio.

A poténcia foi definitivamente resolvida, em 2003, quando a Secretaria de
Educacéo, a qual a radio estd vinculada, liberou uma verba de R$ 35 mil para a compra do
novo transmissor, também, da marca Telavo, mas com uma grande diferenca: o equipamento
adquirido era 100% transistorizado dispensando o uso de valvulas, possibilitando um melhor
manuseio e reposicdo de pecas. A poténcia irradiada era a mesma, ou seja, 1000 watts, 24
horas por dia. Em 2011 um novo transmissor foi adquirido, o que possibilitou a melhora do
sinal para Piracicaba e regiéo.

2.6 Portfolio de Servicos

O historico da Educativa FM baseia-se, desde o seu surgimento, em programacao

de musica popular brasileira, programas tematicos e documentarios, além de informativos de

hora em hora e um programa jornalistico pela manhd, das 7h30 as 10 horas. Por ser emissora
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publica de comunicacdo, e vinculada a uma prefeitura municipal, nunca foi o objetivo da
emissora em ter um jornalismo investigativo e sensacionalista. Os diretores, que por la
passaram, sempre conscientizaram os jornalistas e locutores sobre a importancia de a radio
publica informar, e ndo emitir opinides, mantendo sempre a imparcialidade e transferindo
para os ouvintes a formacao de opini&o sobre os mais diversos assuntos.

Conforme descrito neste trabalho, o surgimento da FM Municipal pautou-se por
uma programacdo sébria como a veiculacdo de musica popular brasileira e modulos
informativos. A cada quatro anos muda-se 0 comando da emissora de acordo com o partido
politico que assume o poder. Uma das transformacdes bruscas ocorreu em 1° de janeiro de
1989, apds o Partido dos Trabalhadores (PT) ganhar as eleices municipais. No periodo de
1989 a 1992, devido a grande guantidade de programas que foram ao ar, desde o estilo rap a

mausica erudita, a FM Municipal ganhou um formato de AM, conforme o Quadro 1.

Quadro 1 - Programas apresentados no periodo de 1989 a 1992

Jornalismo Antena Livre, Sabado Debate, A Prefeitura Presta Contas e Coberturas externas.

Cultura popular | Cururu e Repente Terra da Gente, Cantinho Sertanejo do Nho Chico, Passarela
do Samba, Clube do Samba, Pelos Caminhos da Saudade, Noites de Seresta,
Black Music e Rap, Bandas e Coretos e Encontro Bimestral de Bandas.

Programas Clube dos Escritores, Sala de Visitas, A Toda Flora, Nave Terra, América dos
Povos, Ventos da Cidade, Botequim da Vida, Som do Meio Dia, Paranoia
Universitaria, Momento Salde, Projeto Radio Teatro, A Hora do Classico,
Culturais Opera Municipal, 105 Jazz Club, Um Barquinho e um Violdo, Rock and Blues,
Rockmania, Rock entrevista, Novos Caipiras e Conexdo Reggae.

Educativos e

Fonte: Elaborag&o propria.

Outra mudanca de programacao ocorreu em 1° de janeiro de 1993, j& com o
Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB) a frente da Prefeitura de Piracicaba por meio
do entdo prefeito Antdnio Carlos de Mendes Thame. Nesse cendario politico, 90% dos
programas veiculados na FM Municipal, na administracdo anterior, foram suprimidos por

deciséo da nova administracdo. Nota-se a excluséo desses programas no Quadro 2.
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Quadro 2 — Programas apresentados de 1993 a 1996

Departamento de

Jornalismo

Matutino 105 e informativos de hora em hora.

Cultura popular

Gente e Repente (levado ao ar nas noites de sabados das 18 as 20 horas).

Programas
educativos e

culturais

Coracdo Sertanejo, Almogo Sonoro, Samba e Pagode.

Fonte: Elaboracéo prépria.

Esse mesmo perfil de programacdo perdurou até 2001, quando em janeiro desse

ano, o PT assumiu novamente o comando politico da cidade. Nessa administracdo, foram

realizados investimentos nos departamentos de jornalismo, técnico e artistico, conforme

apresenta o Quadro 3.

Quadro 3 — Atrac0es e programas apresentados no periodo de 2001 a 2004

Departamento

de Jornalismo

Programa Bom Dia Cidade, Chamada Geral, Cidade Aberta e informativos de
hora em hora, contendo noticias locais, nacionais, esportivas, econdmicas,
culturais e internacionais.

Convénio com a BBC Brasil, que permitiu a inser¢do de cinco minutos de
noticias internacionais via-satélite, diariamente, por volta das 8 horas, de
segunda a sexta-feira.

Convénio com a Universidade Metodista de Piracicaba, que garantiu a
permanéncia de estagiarios dos cursos de Radio e TV, Publicidade e
Propaganda e Jornalismo nos departamentos da emissora.

Departamento

Técnico

Informatizacdo de todos os departamentos da emissora, com enfoque para o
departamento técnico que possibilitou o funcionamento da FM Municipal
durante 24 horas por dia.

Agquisicdo do novo transmissor digital da marca Telavo, substituindo o anterior
gue funcionava a valvulas.

Departamento

Artistico

Criacdo dos seguintes programas: Happy Hour e Camja (Clube dos Amigos do
Jazz), com enfoque para o estilo jazz e blues; Mosaico, com destaque para
autores musicais de diferentes nacionalidades; Café com Viola, que priorizou o
sertanejo de raiz.

Fonte: Elaboragao propria.
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2.7 Estrutura da Radio Atual

Em 1° de janeiro de 2005, o comando da emissora € substituido em razéo de o
PSDB ter assumido a Prefeitura de Piracicaba, com a elei¢do do prefeito Barjas Negri. Nos
ultimos sete anos, a programagdo da Educativa FM ndo sofreu alteragdes significativas em
seus quadros tecnicos e de pessoal. Alem disso, continua no ar a maioria dos programas

inseridos nos ultimos dez anos.

2.7.1 Jornalismo: programa Chamada Geral € extinto

A principal baixa da Educativa FM ocorreu no departamento de jornalismo, em 1°
de janeiro de 2009, com a extingdo do programa Chamada Geral, apresentado de segunda a
sexta-feira, das 18 horas as 18h30. A programacdo atual de jornalismo conta com um

programa das 7h30 as 10 horas e a insercdo de modulos informativos € de hora em hora.

2.8 O Problema da Réadio

Empresas publicas de comunicacdo, sejam emissoras de radio ou televisao, podem
utilizar-se de um plano de marketing para angariar recursos e estreitar relacionamentos com
empresas privadas. E o exemplo da parceria firmada entre Casas Bahia, Perdig&o, Brinquedos
Estrela, Adams e a Fundacdo Padre Anchieta, responsavel pelo gerenciamento da TV Cultura
e das Radios Cultura AM e FM, empresas publicas de comunicagdo do Governo do Estado de
Sao Paulo. Segundo Altman (2005), ap6s a implantacdo de um plano de marketing com seus
clientes, a TV Cultura conseguiu sair do vermelho, quitando suas dividas, ao fechar contratos
com anunciantes conhecidos nacionalmente, que investiam somente em empresas comerciais
de comunicagdo. Por mais que recebam verba fixa para o seu custeio, as empresas publicas de
comunicagdo ja perceberam que ha grandes chances de complementarem a receita
orcamentaria vendendo apoios culturais por meio de estratégias de marketing entre cliente e
empresa.

A Réadio Educativa FM, objeto deste estudo, estd estagnada perante a

administracdo publica, pois sdo poucos 0s investimentos nos departamentos da organizacao
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devido ao orcamento destinado a emissora ser pequeno. A dire¢do da radio verificou a
importancia de se apresentar um plano de marketing como estratégia de sustentabilidade para
a emissora, pelo fato de estar preocupada em buscar receita para viabilizar os seguintes
projetos:

. aquisicdo de equipamentos para o sistema irradiante;

. atualizacdo da discoteca;

. compra de materiais de escritério;

1

2

3

4. aquisicdo de unidade movel (viatura);

5. reformulacdo dos Departamentos de Jornalismo, Artistico e Técnico;
6. conserto e manutencao do prédio da emissora;

7

. viabilizacdo de uma politica de recursos humanos para os funcionarios.

No proximo capitulo apresenta-se a importancia do plano de marketing com
varios modelos de autores nacionais e internacionais, pautando-se na premissa de atender a

organizacdo com a elaboracdo de um plano de marketing.
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3 PLANEJAMENTO DE MARKETING: CONCEITOS E MODELOS

Este capitulo aborda o conceito do planejamento estratégico, a importancia das
principais etapas do processo de marketing e as diversas formas para se constituir esse plano,

pautando-se em obras de autores nacionais e internacionais.

3.1 Planejamento Estratégico

Para o sucesso do empreendimento, empresas privadas, publicas e sem fins
lucrativos, independentemente do ramo de negdcio, necessitam de um planejamento para se
atingir os resultados esperados. Um planejamento estratégico eficiente, segundo Castor e Suga
(1988), pode permitir as empresas a previsao das modificagdes importantes no meio ambiente
de forma que as organizacGes possam ser capazes de se antecipar a elas, o que culminara em
ganhos estratégicos relevantes.

Castor (2000) argumenta que o planejamento estratégico é fundamentado no
conceito do planejamento que apresenta minuciosas analises ambientais, nos cenarios interno
e externo, um complexo trabalho de informacdo antes de coloca-lo em pratica. Da mesma
linha de pensamento compartilha Ferrel et al. (2000), pois para 0 autor, 0 processo comeca
com uma andlise de marketing em profundidade dos ambientes interno e externo da
organizacdo. O estudo ajuda o planejador a determinar as forgas e as fraquezas internas da
organizacdo e a identificar as oportunidades e ameacas externas.

Segundo David (2002), a administracdo estratégica é a arte e a ciéncia da
formulacdo, implementacdo e avaliacdo das decisGes interfuncionais que permitem a
organizacdo atingir seus objetivos. Esta definicdo implica que o foco da administragédo
estratégica sao a integracdo da administracdo, marketing, financas e contabilidade, producédo e
operacOes, pesquisa e desenvolvimento, além de sistemas de informacdo para atingir o
sucesso organizacional.

Para a elaboracdo de um planejamento estratégico, é necessario primeiramente
definir-se os objetivos; em seguida, deve-se procurar estabelecer programas para a sua

consecugdo de maneira sistematica.
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Ao elaborar um planejamento estratégico, a construgdo de um plano de marketing
deve preceder ao planejamento estratégico. Quando isso ndo acontece, as empresas podem
fracassar quando se relacionam com o mercado; nesses casos verifica-se a falta de pesquisa,
erros de posicionamento, de politica de precos, de comunicacdo, canais de distribuicdo, de
produtos e até volumes de producao.

Kotler e Keller (2006) conceituam-no como o processo gerencial para desenvolver
e manter adequacdo razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudancas e
oportunidades de mercado. Drucker (1962) aborda como um processo continuo, sistematico,
organizado e capaz de prever o futuro, de maneira a tomar decisdes que minimizem riscos.
Outro conceito interessante € o apresentado por Oliveira (2004), a respeito do processo
administrativo para se estabelecer a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, com vistas a
otimizar o grau de fatores externos nao controlaveis e atuar de forma inovadora e
diferenciada. Para Oliveira (2004), fica claro que o planejamento estratégico é um conjunto de
ferramentas que por si s6 sdo insuficientes, mas quando seguido de um planejamento de
marketing auxilia na implementacdo do planejamento estratégico da organizacéo.

O proximo item conceituara o planejamento de marketing, objeto principal deste

estudo.

3.2 Plano de Marketing

Para analisar o conceito e importancia de um plano de marketing, buscou-se
primeiramente pautar-se nas obras de autores brasileiros que abordam o tema nesta
perspectiva, a saber: Cobra (1989), Giuliani (2009), Campomar (1983), Las Casas (2006) e
Rezende (2008).

3.2.1 Plano de marketing proposto por Cobra

Cobra (1989) argumenta que o plano de marketing € um conjunto de agdes taticas
gue devem estar atreladas ao planejamento estratégico da empresa. De acordo com o autor, 0

planejamento estratégico € o desenvolvimento sistematico de a¢es programadas para atingir
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0s objetivos da empresa por meio do processo de anélise, avaliagdo e selecdo das melhores
oportunidades.
O autor aponta quatro analises e as respectivas previsfes indispensaveis para a
elaboracdo de um plano de marketing:
1. Penetracéo de mercado — com o produto e o servico atual, pode se explorar
melhor e mais intensamente o mercado atual.
2 Diferenciacdo — por meio do desenvolvimento de novos produtos e servicos,
pode-se atender melhor e mais diferenciadamente o mercado atual.
3 Desenvolvimento de mercado - com 0 mesmo produto / servico atual, pode-se
obter um crescimento da empresa mediante a conquista de novos mercados.
4 Diversificagdo — por intermédio de novos produtos e servicos em novos

mercados, pode-se obter um crescimento dos negocios da empresa.

Partindo dos conceitos do autor, a organizagdo necessita identificar a sua
penetracdo de mercado, diferenciar-se dos concorrentes criando novos produtos, conquistar
novos mercados e diversificar segmentos. O modelo de plano de marketing desenvolvido por

Cobra (1989) consiste em 12 etapas, que sdo apresentadas no Quadro 4.
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Quadro 4 - Plano de marketing desenvolvido por Cobra

Etapas

Orientacdes

12 etapa: Lista de Fatos Bésicos

Ao longo do ano é preciso organizar uma lista em
que constem os fatos basicos acerca de: produtos e
regides.

2° etapa: Lista de Problemas e Oportunidades

N&o basta ao homem que trabalha em marketing
identificar os problemas que o afligem em sua area
de acdo, é preciso que ele consiga transformar
problemas em oportunidades.

32 etapa: Analise do Cenario Ambiental

O cenério econdmico, politico, social e cultural
interfere no consumo de um produto ou servigo
mais do que se possa imaginar.

42 etapa: Estabelecimento de Objetivos e Metas

Os objetivos precisam ser especificos e
mensuraveis no tempo e na quantidade. A
quantificacdo de um objetivo & normalmente
chamada de meta.

Desenvolvimento  de  Alternativas

Estratégicas

52 etapa:

Para atingir o mercado-alvo, € preciso estabelecer
alternativas estratégicas, ou seja, 0s possiveis
caminhos para se chegar até ele.

62 etapa: Previsdo de Vendas

O exercicio da previsdo de vendas deve ser amplo,
isto €, envolver desde os vendedores, supervisores,
gerentes de producéo e financas até os clientes.

72 etapa: O Orcamento de Vendas

O orcamento de vendas refere-se a quanto, de
acordo com a previsdo de vendas, se quer vender.
Esse valor pode ser igual ou inferior a previsao.

8% etapa: Alocacdo de Recursos e de Pessoas

Para a realizacdo das metas orcadas sdo necessarios
recursos  financeiros, materiais humanos e
produtivos. A chave do sucesso estid na alocacdo
adequada de pessoas.

92 etapa: Demonstrativo Financeiro

O resumo final do plano consiste no balanceamento
entre os recursos a serem alocados para consecucao
do plano e os resultados que se espera alcangar.

102 etapa: Comunicar e Implantar o Plano

Muitas vezes a diretoria da empresa, por considerar
0 plano um documento sigiloso e, por isso, temer
que ele venha a ser de conhecimento da
concorréncia, acaba por ndo comunica-lo as
pessoas-chaves.

112 etapa: O Uso de um Sistema de Controle

As mutacdes ambientais externas e internas podem
tornar um plano obsoleto.

122 etapa: Atualizacdes Periddicas do Plano

O normal ¢ atualizar o plano semestralmente ou até
mesmo trimestralmente. Contudo, h& casos e
circunstancias que exigem atualizacdo mensal.

Fonte: Adaptado de Cobra (1989, p. 25-28).
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Pode-se explicar as 12 etapas do plano de marketing indicadas pelo autor e o0s

resultados esperados da seguinte maneira:

Lista de fatos basicos — nessa parte sdo definidos e especificados os fatos
bésicos de produtos e regides.

Lista de problemas e oportunidades — propdem-se, nessa etapa, que 0s
problemas identificados pelo marketing sejam transformados em
oportunidades.

Analise do cenario ambiental — busca-se, nesse estagio, identificar o cenario
politico, social e cultural, fatores determinantes para o sucesso de um produto.
Estabelecimento de objetivos e metas — observa-se, nessa etapa, 0s caminhos
que devem ser levados em consideracdo para que seja possivel atingir os
objetivos e as metas previamente estabelecidos.

Desenvolvimento de alternativas estratégicas — as estratégias, as politicas e
0s procedimentos sdo mensurados nessa etapa, para atingir o mercado-alvo.
Previsdo de vendas — 0 autor argumenta que os vendedores, supervisores,
gerentes de producédo e financas, e até mesmo clientes, precisam envolver-se
para 0 amplo exercicio de previsao das vendas.

Orgamento das vendas — nessa parte busca-se saber o quanto se quer vender,
em relacdo a previsdo de vendas.

Alocacdo de recursos e pessoas — para a concretizagdo das metas orcadas, o
autor entende que a alocagdo de pessoas numa organizagdo ¢ a “chave do
sucesso”, além dos recursos financeiros e materiais produtivos.

Demonstrativo financeiro — o balanceamento entre 0s recursos a serem
alocados para a consecucao do plano e os resultados que se espera alcancar sao
inseridos nessa etapa.

Comunicacdo e implantacdo do plano — o autor conceitua nessa etapa o
temor das empresas sobre o sigilo do plano de marketing em relacdo a
concorréncia. Em razdo disso, as “pessoas-chave” ndo sdo informadas da
comunicagéo e implantagdo do plano.

Uso de um sistema de controle — nessa etapa é exemplificada a possibilidade
de o plano tornar-se obsoleto por causa das transformagdes ambientais internas

e externas.
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e Atualizacdes periddicas do plano — segundo o plano de marketing elaborado
por Cobra (1989), é importante que o documento seja atualizado a cada seis
meses ou, a depender do caso, a cada trés meses. O autor ndo descarta uma

atualizacdo mensal.

3.2.2 Plano de marketing proposto por Giuliani

Segundo Giuliani (2003), todo plano de marketing consiste num processo de
intenso raciocinio e coordenagdo de pessoas, recursos financeiros e materiais e, sendo seu
foco principal, é a verdadeira satisfacdo do consumidor. Para o autor, o plano de marketing se
distingue de um planejamento em longo-prazo pela necessidade de verificar as caracteristicas
pertinentes a inovacdes de produto ou servico, mas também pela consideracdo de mercados a
serem satisfeitos.

Ao se referir a um plano de marketing, € comum confundi-lo com o plano de
negocios ou mesmo o planejamento estratégico da empresa, Giuliani (2009) explica que o
plano de marketing é mais prético e dirigido a sensatez do mercado, conforme o composto de
marketing, o publico-alvo e as estratégias de marketing. O autor destaca os principais pontos
de um plano de marketing inseridos no Quadro 5.

Quadro 5 - Principais pontos do plano de marketing proposto por Giuliani

- Resumo e sumério executivo

- Analise da situacdo (analise interna e externa)
- Mercado

- Metas

- Objetivos

- Estratégia de Marketing

Fonte: Giuliani (2009, p. 24-27).

Os itens do plano de marketing sugerido por Giuliani (2009) pode ser explicado

da seguinte forma:
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e Resumo e sumario executivo — o autor entende que um plano de marketing

deva ser iniciado com as metas mais importantes. Um breve resumo também

deve ser elaborado com a finalidade de nortear o plano com detalhes.

¢ Anadlise da situacdo (andlise interna e externa) — as analises interna e externa

propostas por Giuliani (2009) consistem na identificacdo de pontos fracos e

fortes referentes ao produto, preco, promocao e praga.

Quadro 6 — Andlise da situacdo interna proposta por Giuliani

Produto

Ponto

Historico e evolugdo

Canais de distribuicao

Ciclo de vida

Relacionamento com os canais

Caracteristicas

Logistica de mercado

Beneficios Estoques
Marca Transporte
Design Armazenagem

Embalagens e rétulos

Previsao de vendas:

Qualidade

- primeiros 12 meses

Servigos e garantias

- primeiros cinco meses

Formas de uso e cuidados

Pesquisas previstas

Necessidades regionais

Desenvolvimento de produto

Pesquisas previstas

Fonte: Giuliani (2009, p. 24).

No Quadro 7, a seguir, Giuliani (2009) aponta os itens importantes para

promoc4o e preco.
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Quadro 7 — Andlise de situagdo externa proposta por Giuliani

Promocéo Preco
Propaganda Nivel do preco e motivos para a escolha desse
nivel
(publico-alvo) Controle de pregos
(copy-strategy) Comparacdo com a concorréncia
(agéncia de propaganda) Margens de comercializacdo dos canais de
venda
(midia) Descontos ndo promocionais
Promocéo de vendas CondicGes de pagamento
Relacdes publicas Financiamento
Venda pessoal e equipe de vendas Estrutura de precos
Marketing direto Estrutura de custos
Evento de lancamento
Endomarketing
Quadro de orcamento para cada ferramenta

Fonte: Giuliani (2009, p. 25).

e Mercado — a definicdo dos consumidores do produto € um importante passo

para a identificacdo de mercado. Nesse item, 0 autor assevera que € de extrema
importancia o estudo destas forcas politicas, econémicas, culturais, ambientais,
forgas legais, fisico-climaticas, forgas sociais e tecnoldgicas.

Metas — Giuliani (2009) propde nesse topico decidir a meta que se deseja
atingir. Lideranca. Fornecer alternativas de baixo custo? Alcangar
consumidores da Classe C? O autor aponta exemplos de metas num nivel de
intencdes gerais.

Objetivos — Giuliani (2009) entende que 0s objetivos devam ser especificos,
mensuraveis e desafiadores, e de comum acordo entre a administracdo e 0s

responsaveis pelo seu alcance, conforme apresenta o Quadro 8.



Quadro 8 — Tipos de objetivos propostos por Giuliani

Os objetivos tipicos dizem respeito a:

- tornar seu produto disponivel para o alcance de um certo nimero de compradores;
- oferecer maior satisfacdo as necessidades dos clientes;

- expandir (ou mudanca) a distribuig&o;

- explorar um ponto fraco do principal concorrente.

Os objetivos devem ser especificos no tocante a:
- quantidades especificas;

- espaco de tempo especifico;

- produto: mercado ou area geografica especificos.

Fonte: Giuliani (2009, p. 27).
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e Estratégia de marketing — a estratégia de marketing, segundo o autor, é um

dos fatores primordiais para se alcancar os objetivos e metas propostos.

Plano de acdo — o plano de acdo, de acordo com o0 autor, serve para 0

planejador ter uma visdo mais abrangente de todas as agdes delineadas, tais

como:

- estrutura (elaboracao de folhetos e elaboracgéo e publicacdo no site);

- periodo (janeiro, fevereiro a marco);

- responsavel (agéncia X).

Projecéo financeira — o autor classifica a projecao financeira como um item

importante para a aplicacdo de recursos aos investimentos programados e 0

retorno que eles poderdo oferecer a curto, médio e longo prazo.

Controle — o controle permite que o planejador altere ou mantenha suas metas

e objetivos de acordo com o que foi estabelecido no plano de marketing. A

respeito desse item, Giuliani (2008) faz alguns apontamentos, a saber:

- no caso do feedback, que espécie de informacbes devem ser prestadas
periodicamente a cada responsavel, a fim de verificar se os resultados reais
estdo sendo alcangados;

- com que frequéncia cada componente das informacgdes de controle sera
fornecido;

- como devem ser apresentados os componentes das informacdes de controle

para que possam ser compreendidos facilmente;



37

- observar, a0 mesmo tempo, as informacdes importantes e as respectivas
relagdes;
- fixar a data em que deve ser feita uma analise geral de resultados para

alimentar o Sistema de Informacdes de Marketing (SIM), o feedback.

3.2.3 Plano de marketing proposto por Campomar

Ao pesquisar sobre outro autor brasileiro, verifica-se que Campomar (1983)
conceitua que, para uma organizacdo identificar quais sdo as condi¢cdes do ambiente externo e
interno, € necessario que contenha um SIM que compreenda ndo s6 as informacBes em si,
mais as formas de recuperacao, apresentacao e analise destas informagGes. O autor argumenta

que

A atividade de planejamento de marketing € complexa em decorréncia de
sua propria natureza, qual seja, de um processo continuo de pensamento
sobre o futuro, desenvolvido mediante a determinacdo de estados futuros
desejados e a avaliacdo de cursos de acdo alternativos a serem seguidos para
gue tais estados sejam alcancados (CAMPOMAR, 1983, p. 3).

De acordo com o autor, um plano de marketing eficiente fornece condic¢des a uma
empresa para que se conheca qual o produto que o mercado quer, conforme as etapas do plano

de marketing apresentadas no Quadro 9.

Quadro 9 — Etapas do plano de marketing propostas por Campomar

Analise dos ambientes externo e interno

Objetivos

Programas de acao

Segmentacéo

Posicionamento

Preco, produto, praga e promocao

Resultados esperados

Cronograma

Controle

Fonte: Adaptado de Campomar (1983, p. 44).
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Pode-se esclarecer, na sequéncia, as etapas do planejamento de marketing

propostas por Campomar (1983).

1.

Analise dos ambientes externo e interno — o autor propde uma avaliacdo das

condicdes dos ambientes externo e interno.

. Objetivos — nessa etapa sdo listados os objetivos financeiros do plano de

marketing com foco para volume de vendas, participacdo de mercado e lucro.

. Programas de acdo — as acOes a serem desenvolvidas, tais como, 0 que sera

feito, quando sera feito, quem o fara e quanto custara, entram nessa fase.

. Segmentacgdo — o autor considera de extrema importancia a segmentacao de

produto.

. Posicionamento — a empresa deve escolher cursos de acdo que permitam seu

posicionamento no mercado-alvo, sendo que esta escolha dependera de sua

atual posicdo no mercado.

. Preco, produto, praca e promocdo — 0 autor considera obrigatério que esses

elementos sdo obrigatérios em qualquer plano de marketing.

. Resultados esperados — os resultados do plano sdo esperados nessa etapa.

. Cronograma — um cronograma deve ser elaborado para 0 acompanhamento

das ag0es elencadas no plano.

. Controle — o monitoramento do plano entra nessa etapa, pois mudancas

deverdo ser feitas no decorrer do plano por conta de 0 mesmo se tornar

desatualizado.

Conforme sugere Campomar (1983), as atividades inerentes a um plano de

marketing incluem realizar a analise da situacdo, elencar os objetivos, inserir as estratégias,

decidir por programas de acdo para os componentes do composto de marketing e preparar

demonstracgdes financeiras de apoio como orcamentos e projecdes de lucros e perdas. O autor

argumenta que plano de marketing ndo tem lugar para o “achismo”, pois ndo deve conter

programas de a¢es vagos e uso desnecessarios de graficos e de elementos visuais dispersos,

sem conexdo. Um plano bem formulado é uma comunicacdo organizada, documentada e

formal com as seguintes finalidades:

1.
2.

3.

explicar a situacdo da organizacgéo;
especificar as oportunidades e os problemas que a organizagdo podera
encontrar;

estabelecer objetivos especificos e realisticos a serem atingidos;
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4. especificar as estratégias de marketing e 0s programas de ac¢do para atingir 0s
objetivos;

5. indicar com exatiddo os responsaveis pela execu¢do do programa;

6. estabelecer prazos para a execucdo dos programas e 0s respectivos controles;

7. apresentar metas e programas devidamente quantificados (previsdes e

orcamentos).

Campomar (1983) propde um modelo de plano de marketing conforme apresenta

a Figura 1.

Figura 1 — Plano de marketing sugerido por Campomar

Analise Externa Analise Interna
| Anélise da
@ @ Situacéo

Determinacao de Determinacéo de

situacOes favoraveis <::‘> pontos fortes e pontos fracos
e desfavoraveis

Determinacgdo de ameagas

e oportunidades

11 Objetivos
Fixacdo de objetivos |::> Elaboracéo do programa de custos com prazos

custos, responsabilidades |::> Determinacdo de formas de controle

4 Ps

Confeccdo do plano

Fonte: Campomar (1983, p. 45-47).
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3.2.4 Plano de marketing proposto por Las Casas

Para Las Casas (2006), administrar uma organizacdo significa conhecer o0s
ambientes interno e externo em que a empresa esté inserida. Nas proje¢des do marketing, o
gerenciamento do meio ambiente envolve duas situacOes: as transformacgdes ambientais, e 0
debate dos caminhos para criar as melhores e possiveis oportunidades para a empresa.

Segundo Las Casas (2006), este ambiente de constantes transformacdes atinge a
todos, sem considerar o tamanho da empresa. Todavia, todos estdo sob as mesmas leis, pois as
organizacgdes cujos funcionarios se mantiverem atualizados para que tenham condigdes de
fazer possiveis adaptagdes serdo mais bem-sucedidas. Para o autor, “O Plano de marketing é,
portanto, um plano estratégico abrangente de uma empresa. Sua elaboracdo devera estar em
perfeita sintonia com o0s objetivos que forem estabelecidos pela alta administracdo e com o
que a empresa esta pensando em atingir a longo-prazo” (LAS CASAS, 2006, p. 16).

O autor conceitua a composic¢do de um plano estratégico de marketing, de acordo

com a Figura 2.

Figura 2 — Composicao de plano estratégico elaborado por Las Casas

Plano de Marketin + Plano de + | Plano + | Plano de
g Producéo Financeiro Recursos
Humanos

Plano

Estratégico

Fonte: Las Casas (2006, p. 43).

De acordo com o plano de marketing proposto pelo autor, uma forma simples e

que pode ser absolvida por qualquer empresa esta apresentada no Quadro 10.
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Quadro 10 — Plano de marketing elaborado por Las Casas

1. Determinacdo de situagdes favoraveis com base em dados externos e internos;
2. Anélise de pontos fortes e fracos com bases internas e externas comparando a empresa com

0S concorrentes;

3. Determinacdo de pressuposi¢des acerca do que podera ocorrer;
4. Escolha da estratégia de marketing e de orcamento;

5. Projecéo de lucros e perdas;

6. Controle.

Fonte: Las Casas (2006, p. 46-55).

Las Casas (2006) afirma que, considerando essa metodologia, pode se destacar
nesses elementos essenciais o desenvolvimento dos seguintes pontos: analise ambiental
(ameacas e oportunidades), analise de pontos fortes e fracos, objetivos, estratégia de

marketing, plano de acdo, projecdo de lucros e vendas e controle.

» Andlise ambiental: ameacas e oportunidades

E o primeiro passo para o planejador formular um plano de marketing com o
objetivo de identificar quais destas variaveis que afetam o negdcio: economia, politica,
concorréncia, tecnologia, demografia e legislacdo. Cada uma dessas variaveis pode ser
lancada como um evento, sendo que cada um deste resultara em oportunidade e ameaca para
determinado ramo de negdcio. Segundo Las Casas (2006, p. 56-57), “O que pode ser
considerado uma oportunidade para um ramo de negdcio, pode representar ameaga para

outro”.

» Analise de pontos fortes e fracos

Nessa etapa, o ideal é apontar os aspectos a serem apreciados tomando como base
a concorréncia. O autor argumenta que pontos fortes sdo todos os fatores que apresentam
vantagem competitiva & organizacdo em relagdo aos seus concorrentes ou ao desempenho de

qualquer atividade.
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» Objetivos

Considerado de extrema importancia num plano de marketing, os objetivos, se
formulados erroneamente, podem representar o fracasso da organizacao, pois, de acordo com

Las Casas (2006), os objetivos representam tudo aquilo que se pretende atingir.

» Estratégia de marketing

Nessa etapa, ap6s a formulagdo dos objetivos, vem a estratégia de marketing a ser
utilizada com o uso das informacdes ja coletadas mais os objetivos definidos para desenvolver
0S seguintes passos:

e publico-alvo (quem a empresa vai atingir e quem serdo seus clientes);

e posicionamento (a posi¢ao que se deseja ocupar na mente das pessoas).
» Plano de Acéo

Las Casas (2006) argumenta em seu plano de marketing, que o plano de acdo deve
incluir todas as etapas determinadas no desenvolvimento da estratégia de marketing que
necessitem de uma acdo. Segundo o autor, para cada tarefa executada deve ter um profissional

de um departamento responsavel.

» Projecdo de lucro e vendas

Nessa fase, had a necessidade de se incluir no plano o quanto se espera vender de

acordo com a projecao de vendas e lucros.

> Controle

Por ultimo, a etapa do controle, qual 0 monitoramento deve ser constante de modo
gue o plano de marketing possa ser alterado com vistas a atender o0 mercado e 0s objetivos.
De certo modo, Las Casas (2006) entende que os planos de marketing elaborados

por diversos autores apresentam semelhantes metodologias para desenvolvé-los.
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3.2.5 Plano de marketing proposto por Rezende

Rezende (2008), outro autor consultado sobre a elaboracdo de planos de
marketing, argumenta que os planos de marketing devem ser formalizados com as atividades
para toda a equipe envolvida. A seguir, 0 autor aponta as principais etapas para a elaboracéo

de um planejamento estratégico para empresas publicas e privadas, conforme o Quadro 11.

Quadro 11 — Planejamento estratégico proposto por Rezende para empresas publicas e privadas

Fase 0. Organizacdo, divulgacdo e capacitacao;

Fase 1. Diretrizes e objetivos;

Fase 2. Analises organizacionais;

Fase 3. Estratégias e a¢es organizacionais;

Fase 4. Controles organizacionais e gestdo do planejamento.

Fonte: Rezende (2008, p. 32).

Para a elaboracdo de um planejamento estratégico para empresas publicas e
privadas, Rezende (2008) enumera sete fases importantes: organizacdo; divulgacdo e
capacitacdo; enumeracdo dos objetivos e das diretrizes; analises organizacionais; estratégias e

acOes organizacionais; controles organizacionais e gestdo do planejamento.

3.2.6 Modelos de planos de marketing apresentados por autores nacionais

Existem algumas diferencas quanto a alguns detalhes de organizacdo, mas a

estrutura basica dos planos é muito semelhante entre si, conforme exposto no Quadro 12.



Quadro 12 — Modelos de planos de marketing proposto por autores brasileiros
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Autores
Etapas do Cobra Giuliani Campomar Las Casas Rezende
plano de (1989) (2009) (1983) (2006) (2008)
marketing
Misséo, escopo | Missdo e metas | Planejamento, Metas Diretrizes
e metas da elaboracdo de organizacionais
empresa um plano de
marketing
Anélise da Anélise de Anélise de Anélise interna Anélise dos Anélise SWOT
situacéo cenarios mercado, Anélise SWOT ambientes
concorréncia, Anélise SWOT
preco, produto,
promocao,
publico-alvo
Objetivos Definicdo de | Objetivos Objetivos Definicéo de Objetivos
objetivos guantitativos e objetivos organizacionais

qualitativos

Estratégias

Estratégias

Elaboragdo de
estratégias para
um
planejamento

em longo prazo

Programas de

acdoe 4 Ps

Posicionamento
e4Ps

Estratégias

organizacionais

Implementacéo

Taticas para

implementacéo

Programas para

implementacéo

Programas de

acdo

Plano de Ac¢édo

Controle

Controle

Controle

Controle

Controle

Controles
organizacionais
e gestdo de

planejamento

Fonte: Elaboracao propria.

Ao analisar os autores brasileiros — Cobra (1989), Giuliani (2009), Campomar

(1983), Las Casas (2006) e Rezende (2008) —, verificou-se que eles convergem entre si quanto

a elaboracéo de um plano de marketing nos seguintes aspectos:

e MIissdo, escopo e metas da empresa;

e anélise da situacéo;

e Objetivos;
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e estratégias;
e implementagao;

e controle.

3.3 Planos de Marketing Propostos por Autores Internacionais

Na sequéncia deste trabalho, buscou-se em Westwood (1991), Barry (2011),
Kotler e Keller (2006) e McDonald (2004) a referéncia de um plano de marketing com autores

internacionais abordados para que possa ser utilizado em qualquer tipo de organizacéo.

3.3.1 Plano de marketing proposto por Kotler e Keller

Kotler e Keller (2006) salientam que uma administracdo de marketing bem-
sucedida envolve o processo de criar, entregar e comunicar valor para os clientes, o qual
requer diversas atividades de marketing. Para que elas sejam selecionadas e implantadas, é
essencial a elaboracdo de um plano de marketing.

Os avancos tecnoldgicos e a globalizacdo alteraram para sempre a forma de como
as organizacOes sdao administradas. Nesse contexto, o planejamento de marketing tornou-se
fundamental para o sucesso de uma empresa seja de pequeno, médio ou grande porte. Uma
vez organizada a empresa, o setor € o principal elo de coordenacdo das relacdes entre ela e 0
cliente.

Segundo Kotler e Keller (2006), um dos objetivos de se estudar o marketing é
pelo fato de ele ser responsavel por grande parte do crescimento e do desenvolvimento
econémico da empresa e da sociedade. O marketing estimula a pesquisa e o desenvolvimento

de ideias inovadoras, com o objetivo de ofertar novos bens e servigos.
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3.3.1.1 Mercado-alvo e segmentacao

Kotler e Keller (2006) definem marketing como um processo social do qual as
pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagédo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servigos de valor com os outros como a arte de vender
produtos. O autor parte do pressuposto que nao € possivel atender a todos os mercados, dai a
necessidade de segmentacdo do produto, pois cada mercado-alvo escolhido, a empresa
desenvolve uma oferta de mercado. “A Volvo, por exemplo, desenvolve seus carros para o
mercado-alvo de compradores que tém como uma de suas principais preocupacfes a
segurancga”, explica Kotler (2000, p. 30).

Para se atingir um mercado-alvo, é importante estabelecer os canais de marketing
por meio dos quais acontecerdo os contatos com os clientes. Kotler (2000) cita os jornais,
revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoors, posteres, folhetos, CD-ROMs, fitas de
audio e internet. As empresas estdo acrescentando canais de comunicacdo, como e-mails e
numeros telefénicos, para os consumidores fazerem ligacbes gratuitas, com o objetivo de
facilitar a interacéo e troca de informaces entre consumidores e lojistas.

Contudo, a organizagéo precisa desenvolver um plano de marketing utilizando-se
de técnicas e ferramentas que permitam construir produtos e servi¢cos com um Unico objetivo:
satisfazer as necessidades dos clientes. Kotler e Keller (2006) apontam que um plano de
marketing deve ser iniciado com um breve resumo das principais metas e recomendacdes, as

quais estdo expostas no Quadro 13.
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Quadro 13 — Metas e recomendacdes apontadas por Kotler e Keller

Situacdo atual do marketing:

Analise de oportunidade e questdes:

Obijetivos:

Estratégia de Marketing:

Programas de acéo:

Demonstrativos

projetados

de

resultados

Essa secdo apresenta antecedentes relevantes sobre vendas, custos,
lucros, mercado, concorrentes, distribuicdo e macro ambiente. Os
dados sdo extraidos dos registros mantidos pelo gerente de produto.
Depois de resumir a situacdo atual, o gerente de produto identifica as
maiores oportunidades, ameacas, forcas, fraquezas e outras questdes
relacionadas a linha de produtos.

Depois que as questdes forem resumidas pelo gerente de produto, ele

deve decidir quanto aos objetivos financeiros e de marketing do plano.

O gerente de produto descreve agora a estratégia geral de marketing,
ou o plano de jogo, para alcangar os objetivos. Ao desenvolver a
estratégia, ele conversa com o pessoal de compras e de fabricacéo, a
fim de confirmar se sdo capazes de comprar material suficiente e
produzir unidades suficientes para atender aos niveis-alvo de volume
de vendas. O gerente de produto também precisa conversar com 0
gerente de vendas, para obter apoio nas vendas, e com o dirigente
financeiro, para conseguir 0s recursos necessarios para propaganda e

promocao.

O plano deve especificar os programas gerais de marketing para
atingir os objetivos dos negécios. Cada elemento de estratégia deve ser
elaborado para responder as seguintes perguntas:

o O que sera feito?

e Quando sera feito?

e Quem o fara?

e Quanto custara?

Os planos de acdo permitem que o gerente de produto desenvolva um
orcamento de apoio. Pelo lado da receita, esse orcamento mostra o
volume esperado em vendas em unidades e seu pre¢o médio. Pelo lado
dos gastos, mostra os custos de producdo, de distribuicdo e de
marketing, decompostos em categorias menores. A diferenca entre as
receitas e os gastos € o lucro projetado. Uma vez aprovado, o
orcamento é a base para desenvolver planos e programacfes de
suprimento de materiais, de produgdo de recrutamento de funcionarios

e de operac@es de marketing.

Fonte: Kotler (2000 apud KOTLER; KELLER, 2006, p. 110-130).
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Segundo Kaotler e Keller (2006), o plano de marketing funciona em dois niveis. O
marketing estratégico, que estabelece os objetivos gerais e as estratégias de marketing com
base em uma analise da situacéo e das oportunidades de mercado atuais; O marketing tatico,
que aponta taticas especificas de marketing para todo o composto mercadoldgico. As etapas
do plano de marketing proposto por Kotler e Keller (2006), apresentadas no Quadrol4, séo
detalhadas na sequéncia.

e Situacdo atual do marketing: esse primeiro item do plano de marketing
sugerido por Kotler e Keller (2006) corresponde a um panorama geral das
vendas, dos custos, do mercado e macroambiente, com informacdes obtidas
pelo gerente do produto.

e Andlise de oportunidade e questBes: a partir de informacbes relevantes, o
administrador deve identificar as maiores fraguezas e oportunidades em relacao
ao produto em que se esta trabalhando.

e Objetivos: a organizacdo deve escolher e apontar objetivos que permitam seu
posicionamento no mercado-alvo, sendo que essa escolha dependera de sua
atual posicdo no mercado.

e Estratégia de marketing: nessa etapa do plano é necessaria uma
interatividade com outros setores da empresa, de maneira que haja coordenacéo
entre as atividades requeridas.

e Programas de acdo: nos programas de acdo propostos por Kotler e Keller
(2006) devem ser respondidas as seguintes perguntas: o que sera feito? Quando
sera feito? Quem o fara e quanto custara?

e Demonstrativos de resultados projetados: devem ser previstos os resultados
financeiros do plano, bem como o orcamento de apoio requerido para a sua

implantacéo.

3.3.2 Plano de marketing proposto por McDonald

McDonald (2004) argumenta que o planejamento estratégico de marketing € uma
abordagem aos negocios que permite até mesmo ao menor concorrente sobreviver no mercado

de forma bem-sucedida. McDonald (2004) conceitua o planejamento estratégico como uma



49

sequéncia ldgica e uma série de atividades que levam a determinacdo de objetivos e a
formulacdo de planos para alcancéa-los e argumenta que o objetivo de um plano de marketing
¢ a criacdo e identificacdo de vantagem competitiva para a organizacao.

O autor aponta que, apesar de o processo de formulacdo de plano de marketing
parecer simples, algumas questdes podem vir & tona e prejudicar o andamento do plano na
composicao de suas tarefas. O autor sugere a reflexdo de alguns questionamentos:

¢ Quando deve ser feito, com que frequéncia, por quem e como?

e O processo ¢é diferente para uma empresa de grande e outra de pequeno porte?

e O processo difere entre empresas diversificadas e empresas com baixo ou

nenhum grau de diversificacdo de produtos e de mercados?

e Qual € o papel do executivo principal (CEO) no processo?

e Qual é a funcdo do departamento do planejamento da empresa ou unidade

estratégica de negdcio?

e Qual € o objetivo do departamento de marketing?

¢ O planejamento de marketing deve ser feito de cima para baixo (top-down) ou

de baixo para cima (botton-up)?

e Qual é arelacdo e o grau de inter-relacdo entre o planejamento estratégico, que

abrange periodos mais longos e o planejamento operacional de marketing, que

normalmente cobre um periodo correspondente a um ano?

O processo da criagdo de um plano de marketing deve ser interpretado como
fundamental para o sucesso de uma empresa O autor divide o planejamento de marketing em

quatro etapas que estdo expostas no Quadro 14.

Quadro 14 — Etapas do planejamento de marketing proposto por McDonald

A partir dos O plano de marketing proposto
resultados das por McDonald deve reunir a
analises iniciais, a analise, o0s objetivos e a
organizagcdo devera estratégia  usando-os  como
elaborar um conjunto fundamentos para o0s planos
de objetivos quantita- detalhados de acBes taticas
tivos financeiros e de capazes de implementar a
marketing. estratégia e alcancar os objetivos
aprovados.

Fonte: Adaptado de McDonald (2004, p. 492).



50

O plano de marketing proposto por McDonald (2004) ¢ dividido em quatro fases,
de acordo com o Quadro 15.

Quadro 15 — Plano de marketing proposto por McDonald

Visdo geral de mercado - estrutura de mercado,
tendéncias de mercado,principais segmentos de mercado
e andlise de lacuna.

Oportunidades e ameacas — por produto ou segmento,
geral.

Forcas e fraquezas — ldem.

Questbdes a abordar — Idem.

Resumo do portfolio — Matriz BCG e de politica
direcional.

Premissas — avaliagdo de risco.

A Fase 2 prevé: a auditoria de mercado, pesquisa de
mercado, estudos de segmentagdo de mercado, analise de
lacuna, analise de ciclo de vida de produto, difusdo da
inovacdo, matriz Ansoff, previsdo.

- 4 Ps (produto, preco, promogao, praca)

Fonte: Adaptado de McDonald (2004, p. 491).
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3.3.2.1 Barreiras e dificuldades para se implantar um plano de marketing

McDonald (2004) enumera algumas barreiras e dificuldades que a organizacao
enfrenta ao implantar e um plano de marketing e seguir seus objetivos:

- fraco apoio do Conselho Diretor;

- falta de um plano para o planejamento;

- confuséo sobre os termos de planejamento;

- separagdo entre o planejamento operacional e o planejamento estratégico;

- ndo integracdo do planejamento estratégico de marketing ao planejamento

corporativo;

- delegacéo do planejamento a um planejador.

3.3.3 Plano de marketing proposto por Westwood

O plano de marketing para Westwood (1991) pode ser usado para descrever 0s
métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para se atingir os objetivos deste. O autor
parte do principio de que o conceito de planejamento de marketing inicia com a realizacéo de
pesquisas de marketing interna e externa, pois uma vez compreendida a importancia da
informacdo para a elaboracdo desse planejamento, sera discutida a gestdo de informacao como
fonte de vantagem competitiva de informac6es. O autor aponta que a pesquisa pode ser feita
com a elaboracdo de questiondrios tipicos por meio de entrevistas pessoais, telefénicas e
postais, descartando perguntas impertinentes.

Segundo Westwood (1991, p. 34-35), os dados da pesquisa de mercado consistem
em primarios e secundarios, pois os “dados primarios sdo os obtidos de fontes primarias, isto
é, diretamente do mercado com a contratacdo de um consultor ou empresa de pesquisa de
mercado que execute o trabalho pra vocé”.

O diferencial do plano de marketing sugerido por Westwood (1991), em relacédo
aos dos demais autores consultados até o momento, é a realizacdo de pesquisa. O autor
esclarece que, para dar inicio a projetos de pesquisa, € necessario definir os objetivos, pois

caso contrario, muito tempo, esforco e dinheiro serdo desperdigados.



52

Westwood (1991) conceitua nas se¢des seguintes as providéncias fundamentais

que se deve tomar ao realizar a pesquisa de marketing.

3.3.3.1 Estrutura do Plano

Westwood (1991) apresenta os tOpicos necessarios para estrutura de um plano de

marketing, os quais estdo presentes no Quadro 16.

Quadro 16 — Estrutura do plano de marketing apresentada por Westwood

. Realizagdo de pesquisa de marketing externa

. Realizag&o de pesquisa de marketing interna

. Suposic¢des

. Definicéo de objetivos de marketing com resultados esperados

. Desenvolvimento de estratégias de marketing/planos de acao

. Definic¢do de programas que incluam propaganda e plano de promogdes

o|~N|o|o|slw|n

. Elaborac&o de orgamentos

9.

Plano escrito

10. Comunicar o plano

11. Implantar um sistema de controle

12. Atualizagdo

Fonte: Westwood (1991, p. 36).

Westwood (1991) entende que a elaboracdo de um plano de marketing deve

conter os seguintes elementos: sumario; introducdo; sintese; analise da situacdo; objetivos do

marketing; estratégias de marketing; prazos, custos e responsabilidades a serem atribuidas aos

gestores do plano; promogdo de vendas; demonstrativos de resultados, os quais sdo

explicitados a seguir.

e Sintese: o plano de marketing escrito deve ser claro e preciso, com redacgdo
simples e de facil entendimento de ser entendido, evitando detalhes excessivos
ou irrelevantes.

e Analise de situacdo: o plano em si tem de se basear num conjunto de
suposicdes claramente entendidas, que se relacionem a fatores tecnolégicos,
econOmicos, externos e competitivos. Segundo Westwood (1991, p. 24), “Se o
plano pudesse ser implantado, independentemente de uma suposicdo, essa

suposicdo ndo seria necesséria e deveria ser removida do plano”.
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e Objetivos de marketing: os objetivos devem ser claramente definidos, pois
sdo as metas tracadas pela organizacdo que deverdo ser atingidas em curto,
médio e longo prazo.

e Estratégias de marketing: o autor classifica a importancia das estratégias de
marketing para se atingir os objetivos propostos no plano de marketing. Para
Westwood (1991, p. 134),

As estratégias podem vir de diferentes fontes e é aconselhavel que as
empresas estimulem seus executivos de marketing a pensar em todas as
formas possiveis de se gerar estratégias potenciais. Algumas estratégias
podem parecer que partem logicamente e obviamente dos objetivos, mas
outras podem surgir num lampejo de inspiragéo.

e Prazo, custos e responsabilidades: cabe aos gestores do plano analisar e
atingir o prazo, verificar custos e para as responsabilidades que Ihes caibam.

e Promocdo de vendas: o autor menciona a importancia da divulgacdo do
produto, por meio de publicidades em radio, mala-direta, ou seja, elaborar a
promocdo por intermédio dos meios de comunicacdo, com o objetivo de atrair
0 maior nimero de consumidores.

e Demonstrativos de resultados: os resultados devem ser previstos, de modo
que o plano ndo sofra grandes alteracdes.

e Controle: a exemplo de outros planos de marketing apresentados nesta
dissertacdo, o autor aconselha o monitoramento do plano, observando o seu

prazo de validade, a atualizacéo e a concretizagdo das metas propostas.

3.3.4 Plano de marketing proposto por Barry

Barry (2011) apresenta seu modelo de plano de marketing e enumera cinco passos

para alcanca-los conforme apresenta o Quadro 17.
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Quadro 17 — Cinco passos do plano de marketing enumerados por Barry

Esse passo também envolve a elaboracdo de uma lista, s6 que desta vez uma lista das
oportunidades de negdcios e ameacas que podem afetar o desempenho da sua empresa. Pense
nos fatores externos ao seu negoécio, aqueles que vocé ndo pode controlar, mas pode tentar
preveni-los. Oportunidades podem incluir novos mercados, novos produtos e tendéncias que
possam favorecer sua empresa. Faca uma lista também de possiveis compradores (pessoas ou
empresas) e, entdo, coloque-se no lugar de cada um deles, pensando qual veiculo de
comunicacdo seria utilizado para receber a sua mensagem.

Agora é hora de comparar as suas listas. Procure por interseccdes da personalidade e da
identidade da sua empresa com o publico-alvo dela. Com relagdo as ofertas do seu negocio,
quais itens podem ser eliminados por ndo serem estratégicos? Quais itens ndo estdo em
sintonia com o seu publico-alvo? O resultado desse passo é a sua estratégia. Alinhe o seu foco
com aquilo que esta em maior sintonia com a identidade da sua empresa € 0 que é mais
atraente para o seu mercado.

A partir daqui, planeje acBes concretas e mensuraveis com detalhes. A sua estratégia de
marketing deve se tornar um plano que prevé uma revisdo mensal, estratégia de avaliagéo,
expectativa de vendas, orgamento e processo de monitoramento. Isso inclui tanto estratégias
guanto os materiais que serdo usados, como telefonemas, apresentacdes, acdes de internet,
viagens e propostas de parceria, entre outros.

Assim como ¢é preciso fazer com o plano de negdcios, seu plano de marketing deve evoluir
juntamente com o seu negécio. As suas suposi¢des vdo provavelmente mudar, entdo adapte o
seu plano as mudangas do mercado. Algumas partes do plano também vdo apresentar
resultados melhores que outras. Por isso, revise e reavalie sua estratégia.

Fonte: Barry (2011, p. 27).

O plano de marketing proposto Barry (2011) pode ser explicado desta forma:

1° passo: o autor orienta em seu plano identificar e listar todas as forgas,
objetivos e fraquezas do negdcio, além das oportunidades que possam surgir;
2° passo: nessa etapa, 0 autor sugere a elaboracdo de uma lista de negocios e
oportunidades que possam afetar a empresa, e as devidas precaucdes para
preveni-los;

3° passo: nessa fase, comparam-se as listas de oportunidades em relacdo a
ofertas de negdcios que podem ser eliminados ou ndo, de acordo com o
publico- alvo;

4° passo: 0 quarto passo, de acordo com o autor, consiste no planejamento com
detalhes de agdes concretas e revisdes mensais;

5° passo: o autor conclui afirmando que o plano de marketing deve evoluir
junto com o negécio e que mudangas deverdo ser feitas de acordo com o

mercado.
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Os autores internacionais abordam de diferentes maneiras a elaboracdo de um

plano de marketing, conforme consta no Quadro 18.

Quadro 18 — Modelos de plano de marketing proposto por autores internacionais

Etapas do plano

de marketing

Westwood
(1991)

Barry
(2011)

Kotler
(2000)

McDonald
(2004)

Misséo, escopo e
metas da empresa

Metas da organizacdo

que deverdo ser tragadas

em curto, médio e longo

Criacdo de listas com
identificacdo de

metas, pontos fortes e

Identificacdo de
concorrentes,

lucros, macro

Declaragdo de missdo
e determinacéo de

metas.

prazos fraquezas da empresa. | ambientes, vendas e
custos
Andlise da situacdo | Conjunto de suposicoes Planejamento de Anélise de Praca de mercado e a

claramente entendidas

detalhes com revisGes

oportunidades e

posi¢do que ocupa em

mensais. questdes relagdo a concorréncia
devem fazer parte das
primeiras analises.
Objetivos Definicéo de objetivos | Objetivos mensurados Definicéo de Elaboragdo de um

objetivos gerais

conjunto de objetivos
quantitativos
financeiros e de

marketing.
Estratégias Estratégias Definigdo de Defini¢do de As melhores
estratégias estratégias com base | estratégias precisam
em analise de ser adotadas para a
situacao concretizacdo dos

objetivos.

Implementacéo

Téticas para
implementacéo

Implantacéo de agdes
concretas e com
detalhes.

Programas de agéo

Plano de agdo
detalhado com acdes
taticas.

Controle

Monitoramento do

plano

Alguns itens do plano
mostrarao resultados
satisfatorios em
relagdo a outros. Por
isso, ha a necessidade

do controle.

Previsdo de

resultados

Controle dos

resultados esperados

Fonte: Elaboragéo propria.

Ao analisar os modelos de planos de marketing dos autores nacionais e

internacionais, inseridos nesta dissertag@o, considera-se que os autores brasileiros convergem
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com 0s estrangeiros na criagdo e definicdo de metas como um dos primeiros pontos a ser
discutidos e analisados, conforme os quadros apresentados.

Outro ponto de entendimento entre Westwood (1991), Barry (2011), Kotler
(2000) e McDonald (2004) refere-se ao campo da estratégia: 0s autores argumentam que a
definicdo das estratégias se dad apds uma andlise minuciosa da situacdo para,

consequentemente, implanta-las.
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4 METODOLOGIA

Este capitulo foi reservado a descri¢do da tipologia de pesquisa, suas etapas, 0

modelo selecionado para proposicao de marketing para a emissora de radio, objeto do estudo.

4.1 Tipo de Pesquisa

Malhotra (2010) afirma que a pesquisa qualitativa é definida como uma técnica de
pesquisa ndo estruturada, exploratdria, baseada em pequenas amostras que proporcionam
insights e compreensao do contexto do problema.

Para Freitas e Janissek (2000, p. 25), a analise qualitativa se baseia "Na presenca
ou auséncia de uma dada caracteristica, enquanto a analise quantitativa busca identificar a
frequéncia dos temas, palavras, expressdes ou simbolos considerados”.

Cahill (1998) aponta que existem vérias razdes para se utilizar a pesquisa
qualitativa em marketing, como por exemplo: alcangar a compreensdo de determinadas
razdes, determinar o grau de preferéncia dos consumidores em relagdo a marcas concorrentes,
descobrir motivacBes subjacentes, desenvolver uma compreensdo inicial de um problema,
entre outras.

A pesquisa envolveu duas etapas: a primeira, de carater exploratdrio, permitiu
através da coleta de dados secundarios como artigos, livros, dissertacbes e dados internos
elaborar o referencial tedrico e apresentar o problema da Radio Educativa FM de Piracicaba,
como viabilizou a compreensdo por parte do pesquisador das abordagens teoricas de autores
nacionais e internacionais sobre elaboracgdo do plano de marketing.

Na segunda etapa, com a perspectiva de apresentar solugdes para o problema ja
diagnosticado, pautou-se em apresentar proposta de plano de marketing para auxiliar na

captacdo de recursos financeiros para a organizacdo por parte do pesquisador.
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4.2 Modelo de Plano de Marketing para a Emissora em Estudo

Como o estudo concentra-se na proposta de apresentacdo de um plano de

marketing para a radio tornar-se autossustentavel, ndo dependendo somente de verba publica,

adota-se 0 modelo de plano de marketing proposto por Giuliani (2003) e utilizado por Gomez

e Giuliani (2009), ao apresentar planejamento de marketing para a empresa publica de

televisao localizada no México. A proposta do plano de marketing seguira as seguintes etapas,

a saber:

. elaboragdo do diagnostico interno e externo para identificar as oportunidades,

ameacas, pontos fortes e fracos;

. definicdo clara da missdo, visao, mercado-alvo e objetivos;

. definicéo e selecdo de estratégias — apos a definicdo dos objetivos, € necessario

decidir como alcanca-los por meio da selecdo de estratégias, podendo adotar
uma destas: penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado,
desenvolvimento de novos produtos diversificagdo com novos produtos e/ou

clientes;

. definicdo do plano de acéo e delinear acGes;
. projecdo financeira — retorno esperado com o objetivo de tornar-se

autossustentavel;

. controle — acompanhar, alterar metas e objetivos.
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5 PROPOSTA DE PLANO DE MARKETING PARA A RADIO EDUCATIVA FM DE
PIRACICABA

Neste capitulo, apresenta-se um plano de marketing para a Radio Educativa FM,
emissora que pertence a Prefeitura do Municipio de Piracicaba, com a finalidade de conseguir
verbas para custear as despesas da emissora por meio da veiculacdo de apoios culturais na

grade de programacao.

5.1 Etapas Utilizadas para Elaboracéo do Plano de Marketing

Para a elaboracdo do referido plano, as etapas apresentadas foram pautadas no
modelo de plano de marketing apresentado por Giuliani (2003) e adotado por Gomez e
Giuliani (2009), quando este trabalhou em uma proposta de plano de marketing para uma
emissora de TV publica situada no México.

Iniciou-se a proposta do plano tratado neste estudo com a elaboracdo do
diagndstico situacional da emissora em niveis interno e externo, buscando, nessa fase, analisar
a atual situacdo em que ela se encontrava, com o objetivo de identificar as oportunidades e
ameacas a partir dos fatores externos do macroambiente e dos seus pontos fortes e fracos,
pautando-se em uma andlise interna referente ao composto de marketing. Essa fase, que se
denomina SWOT - sigla em inglés que, na lingua portuguesa, significa forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas —, possibilita a compreensdo de como se encontra a empresa tanto
em seu cenario externo como interno, permitindo encontrar os pontos fortes e combina-los
com as oportunidades do ambiente externo, preferencialmente nas areas em que 0s
concorrentes ndo tém a mesma capacidade.

A primeira etapa analisou os fatores macroambientais externos que estdo
propiciando situagbes de ameacas e oportunidades nos aspectos econdémico, cultural,
tecnoldgico, demografico e politico-social. Os fatores macroambientais externos estdo

apresentados no Quadro 19.
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) B Aspectos
Situagoes Econdmico Cultural Tecnolégico Demografico Politico-social
Oportunidades Buscar o O apoio a A Radio Atingir outros Elaboracao de
aumento de eventos Educativa FM municipios campanhas
receita para a culturais vem poderé ser . S
. X vizinhos e, institucionais
emissora crescendo por comparada as
custear parte de melhores consequentemente, nas areas de
despesas. empresas que emissoras fechar apoios salde,
buscam brasileiras por . x
. . culturais de educacao,
posicionar suas meio da
marcas nesses aquisicdo de empresas que nao esporte,
acontecimentos; | equipamentos estdo localizadas seguranca,
_por 1950, € que melhorem na cidade de economia e
importante sua
incentivar a transmissao. origem da financas
emissora a se emissora. pessoais.
tornar mais
conhecida no
meio artistico,
coma
divulgacéo de
pecas teatrais,
cinemas,
eventos em
shoppings e
centros de
lazer.
Ameagcas Troca de Outra emissora | N&o conseguir | Outras emissoras | Nao adesdo da

diretoria a cada
quatro anos.
Falta de apoio
governamental
econdmico e
financeiro para
captacéo de
receita. Outro
fator consiste
no caso de
apoiadores
deixarem de
anunciar em
virtude de
alguma crise
econémico-
financeira no
mercado.

poderéa fazer a
mesma acgéo de
marketing
cultural.

receita
suficiente para
a compra de
equipamentos
digitais de
recepcéo e
transmissao.
Ou, ainda, ndo
conseguir
acompanhar o
avanco da
tecnologia em
sua area.

€Om 0 mesmo
perfil da Radio
Educativa FM
podem fechar
contratos de

publicidade.

sociedade as
campanhas

realizadas.

Fonte: Elaboragao propria.

A analise dos fatores internos de uma organizacdo é fundamental para o seu

sucesso. Giuliani (2008) argumenta que nenhuma empresa esté livre das transformacgdes do
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ambiente. Portanto, aponta o autor, o diagnostico dos fatores ambientais externo e interno
deve ser realizado com precisdo, para que o resultado do plano de marketing ndo seja

prejudicado. A segunda etapa do diagnostico, que prevé a analise dos fatores internos, como

produto, promog&o, preco e praca, esta inserida no Quadro 20.

Quadro 20 — Analise dos fatores internos — microambiente

qualificada com a
veiculacao de
masica popular
brasileira,
flashbacks e
maédulos
informativos de

hora em hora.

vantagem, em
relacéo a
concorréncia,
porgue ndo existe
uma tabela de
precos para a
veiculacdo de
apoios culturais.
Por esse motivo, a
organizagéo pode
tornar o valor mais
acessivel para as
empresas que nela

anunciarem.

Radio Educativa Produto Preco Promogéo Praca
FM
Pontos fortes Programacéo A Rédio leva Mesmo sendo uma

emissora publica,
nada a impede de
fazer promocgGes
culturais e artisticas
de eventos a serem
realizados nos
teatros municipais

da cidade.

A emissora, mesmo
com a grande
guantidade de

edificios na cidade
e a topografia

irregular desta,
consegue abranger
a cidade de
Piracicaba em sua
totalidade,
apresentando um

excelente sinal.

Pontos fracos

A programacao
poderd ndo agradar
0 mercado, ou,
entdo, outra
emissora podera
elaborar um
formato

semelhante.

Emissoras
comerciais
costumam bonificar
as empresas que
mantém
publicidades em

radios comerciais.

OrganizacGes
comerciais tém
respaldo da
legislagdo para
fazer qualquer tipo
de promocéo, bdnus
e outras estratégias

de marketing.

Surgimento da
Rédio Onix FM, na
cidade de Rio das
Pedras (SP),
emissora que esta
veiculando
programacé&o
semelhante & da
Rédio Educativa
FM para o publico
de Piracicaba.

Fonte: Elaboragao propria.

Apos a elaboragdo do diagndstico situacional dos macroambientes externo e

interno, observou-se que a R&dio Educativa FM, objeto de estudo desta dissertacdo, apresenta
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vantagens e desvantagens em comparagdo a outras emissoras tanto de radio do mesmo perfil

quanto comerciais:

1. Preco menor dos apoios culturais — em razdo de a legislacdo que rege as
emissoras publicas e educativas ndo permitir publicidades e comercializacédo de
propagandas de quaisquer espécies, a emissora em estudo apresenta vantagem
porque pode cobrar um preco menor em relagdo aos praticados no mercado

publicitario de radio.

2. Programacédo qualificada — a emissora prima pela execucdo de musica
popular brasileira e de cangbes internacionais (americanas, francesas e

italianas).

3. Noticias de hora em hora — a Radio Educativa FM, de hora em hora, fornece
aos seus ouvintes informativos com destaques nacionais e internacionais da
politica, economia, cultura e do cotidiano, 0 que representa uma vantagem
competitiva para ela, pois a maioria das emissoras ndo utiliza esse

procedimento.

4. Sinal excelente em todo o municipio — Piracicaba, cidade onde esta localizada
a Radio Educativa FM, € um municipio com muitas deformidades topogréficas
em seu territério, além de possuir grande quantidade de edificios, o que
prejudica a propagacdo do sinal. A radio, mesmo com as desvantagens

topograficas, consegue abranger 0 municipio em sua totalidade.

5. Troca de governo a cada quatro anos — a organizacao objeto deste estudo
pertence a Prefeitura de Piracicaba, razdo pela qual a sua diretoria é trocada a
cada quatro anos, ou seja, ao término de uma administragdo municipal para o
inicio da outra. Quando um novo prefeito assume a Prefeitura, um novo
diretor-presidente é nomeado para a Radio Educativa e, dependendo do perfil
do novo gestor da emissora, a programacao podera ser alterada parcialmente ou
completamente, tornando o plano de marketing elaborado pelo autor desta
dissertacdo indtil e com poucas chances de ser implantado. Nas emissoras

comerciais, isso pode acontecer com menos frequéncia.

6. Surgimento da Radio Onix — até 2011, a Radio Educativa FM operava
sozinha em seu segmento, pois ndo havia concorréncia de outra radio com o

mesmo perfil dela. Essa situacdo perdurou até o lancamento de outra FM de
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uma cidade vizinha, Rio das Pedras, em meados de 2011. A partir de entdo, a
recém-criada Onix FM leva ao ar o mesmo estilo de programacio da Radio
Educativa FM, com execucdo de flashbacks durante suas 24 horas de
programacdo, transformando-se em uma concorrente em potencial para

disputar o mesmo mercado da Educativa FM.

7. Desinteresse dos apoiadores — pode haver uma recessao no mercado, 0 que
podera afastar, por alguns meses, as empresas no sentido de fazerem andncios

em veiculos de comunicacéo.

8. Alteracdo na legislacdo — o Governo Federal poderd decretar limite para o

numero de apoiadores culturais no caso de emissoras publicas de comunicagao.

Por meio da andlise SWOT, verificou-se que a Radio Educativa FM é a emissora
gue tem a maior possibilidade de oportunidades, pelo fato de oferecer um preco mais
acessivel de anlncios para as empresas e, a0 mesmo tempo, responder as ameagas quando
ocorre a troca de direcdo a cada quatro anos. Entretanto, essa troca podera levar a
descontinuidade do plano de marketing, motivada por questdes politicas, gerando corte de
investimento em todos os setores. Observa-se, de acordo com a exposicdo das ameacas e
oportunidades, que a organizacdo é refém de si prépria, e ndo do mercado publicitario.

A andlise do diagnostico situacional permitird elaborar a estratégia principal que
auxiliara na obtencao dos resultados esperados e no cumprimento do objetivo principal deste
plano de marketing. A radio encontra-se em uma posicdo de vantagem referente as
oportunidades decorrentes dos fatores econémicos, tecnoldgicos, demograficos e politicos. Ao
verificar sua andlise interna, observa-se um equilibrio entre pontos fortes e fracos.

As novas oportunidades de crescimento para a radio estdo pautadas na matriz

proposta por Ansoff (1957), apresentada na Figura 3.
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Figura 3 — Matriz proposta por Ansoff

Produtos atuais Novos produtos
1. Estratégia de 2. Desenvolvimento de
Mercados atuais penetracio de mercado
mercado
3. Desenvolvimento de 4. Diversificacdo

novos produtos
Novos Mercados

Fonte: Adaptado de Ansoff (1957, p. 45).

Diante do exposto, pode-se afirmar que a Radio Educativa FM pautara sua
principal estratégia na penetracdo de mercado, pois, desse modo, ela terd maior participacdo
de mercado com seu portfélio atual de produtos, segundo a matriz proposta por Ansoff
(1957). Em médio prazo, ap6s obter resultados, a emissora poderd, com essa estratégia,
redirecionar as agdes de marketing, procurando por meio do mercado atual e do oferecimento

de novos produtos optar por uma estratégia de desenvolvimento de produtos.

5.2 Anélise da Concorréncia

Além da Radio Educativa FM, existem mais cinco concessdes de FMs publicas
ligadas a prefeituras ou fundacGes, outorgadas pelo Ministério das ComunicacBes em
municipios do Estado de S&o Paulo préximos de Piracicaba (Quadro 21). A programacao
musical dessas emissoras é composta de 70% de musicas nacionais e 0s outros 30% restantes

de cancgdes internacionais de acordo com regulamentacgéo da Anatel.
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Quadro 21 — Analise de emissoras publicas da regido de Piracicaba

Radio Cidade de | Propriedade | Programacéo Frequéncia Poténcia Receita
origem
Cultura Santa Prefeitura de | Popular/variada 95,9 MHz 1.000 watts | Inserida no
Barbara Santa (sertanejo, orcamento
d’Oeste Barbara pagode, da
d’Oeste flashbacks, Secretaria
jornalismo) Municipal
de Cultura
Cultura Amparo Prefeitura da MPB, 102,9 MHz 1.000 watts | Inserida no
Estancia flashbacks, orcamento
Turistica de jornalismo da
Amparo Secretaria
Municipal
de Cultura
Educativa Piracicaba Prefeitura de MPB, 105,9 MHz 1.000 watts | Inserida no
Piracicaba flashbacks, orgamento
jornalismo da
Secretaria
Municipal
de
Educagdo
Educativa Campinas Prefeitura de MPB, 101,9 MHz 5.000 watts | Inserida no
Campinas flashbacks, orgamento
jornalismo da
Secretaria
Municipal
de Cultura
Estrela Jaguaritina | Prefeiturada | Popular/variada 94,5 MHZ 1.000 watts | Inserida no
Estancia (sertanejo, orcamento
Turistica de pagode, da
Amparo flashbacks, Secretaria
jornalismo) Municipal
de Cultura
Limeira FM Limeira Sistema flashbacks e 106,9 MHz 300 watts Emissora
Jornal de MPB do Sistema
Radio Jornal de
Rédio Ltda.

Fonte: Elaborag&o propria.

Conforme as informaces apresentadas no Quadro 21, as emissoras municipais de
Santa Barbara d’Oeste ¢ Jaguariuna seguem a legislacdo de radiodifusdo educativa
executando musicas nacionais em boa parte da programacéo. J& as demais radios pesquisadas
também seguem a lei optando por outro estilo de programagéo: a musica popular brasileira. A
Anatel prevé a insercéo de 70% de musicas nacionais, independentemente do estilo musical, e
0s 30% restantes de musicas internacionais. Isso significa que, a cada trés mdsicas nacionais
executadas, a emissora podera inserir uma internacional. A legislagdo determina esse modelo

de programacdo para que as emissoras publicas ndo concorram de forma desleal com radios
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de concessbes comerciais, ja que as empresas publicas ndo dependem exclusivamente de
receitas de publicidades. Alem disso, radios comerciais pagam mais impostos em comparacdo
as emissoras publicas e, por conta disso, exploram publicidades durante as suas respectivas
programacoes.

Outro fator apontado nas caracteristicas das emissoras publicas informadas no
Quadro 21 é a poténcia autorizada para essas organizagGes. A Ré&dio Educativa FM de
Campinas opera com 5.000 watts, poténcia relativamente maior em relacdo as demais
emissoras pesquisadas. O motivo é o numero de habitantes dessa cidade, que ultrapassa um
milh&o, sendo necessario um transmissor mais potente para abranger aquele municipio. O
mesmo j& ndo ocorre com as outras emissoras analisadas, que trabalham com a poténcia de
1.000 watts e, a Limeira FM, com 300 watts, por conta de estarem instaladas em municipios
menores. A Anatel analisa, em primeiro lugar, o nimero de habitantes de uma cidade e sua
extensdo territorial, para determinar a poténcia adequada.

A Rédio Educativa FM de Piracicaba poderia compor a sua programacdo de
musicas populares, a exemplo de outras emissoras comerciais da cidade. O problema € que a
organiza¢do ndo teria uma vantagem competitiva, pois se igualaria as demais, e ndo
conseguiria uma projecdo no mercado, ja que as radios FMs comerciais possuem uma
estrutura melhor. O fato de apresentar musica popular brasileira na maior parte de seu quadro
musical garante-lhe uma diferenciacdo de publico, atingindo os ouvintes das classes sociais A

e B, 0 que as outras ndo fazem.

5.3 Missdo

Ao definir uma missdo, a administracéo da radio devera verificar a necessidade de
fornecer uma direcdo a ser seguida pela organizagédo, procurando refletir sobre a verdadeira
razdo de existéncia da radio, respondendo as seguintes perguntas basicas: por que a radio
existe? Qual o seu propdsito? Quais sdo 0s seus objetivos em curto, médio e longo prazos?

A crucial diferenga entre uma emissora educativa e outra de perfil comercial é que
a primeira ndo tem compromisso com anunciantes e pode desenvolver um trabalho social e
educativo, além de apresentar programacgdo e jornalismo qualificados. As organizacbes
comerciais trabalham pelo lucro, pois predomina para a diregdo dessas emissoras o que for

mais vantajoso financeiramente.
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A missdo da Radio Educativa FM de Piracicaba, enquanto emissora publica e de
carater educativo, é proporcionar a seus ouvintes uma programacado de qualidade com 70% de
musica popular brasileira e o restante de flashbacks, além de informacdes atualizadas de hora
em hora. Esse € o caminho da organizacdo, pois nao poderia ser diferente por causa de a

Educativa ndo ser de concessdo comercial.

5.4 Mercado-Alvo

Esta secdo apresenta os consumidores potenciais que possuem caracteristicas e
necessidades comuns, para as quais a radio se dispde a oferecer sua programacdo (musica
popular brasileira e flashbacks). Com uma programacao diferenciada, em comparagdo com as
demais emissoras de Piracicaba, a Radio Educativa FM ndo encontrard dificuldades para
atingir o publico adulto contemporaneo com faixa etaria acima dos 30 anos das classes sociais
A e B, tendo como foco principal moradores da area central e bairros de classe média e classe
meédia alta.

O Quadro 22 representa 0 mercado potencial, ou seja, 0 grupo de consumidores

que demonstra algum nivel de interesse por determinado produto.
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Quadro 22 — Mercado potencial

e Bancos

e Faculdades/universidades

e Escola de idiomas

e Clinicas de estética e odontologica
e Consultérios médicos

e Planos de saude

e Conveniéncias

e Financeiras

e Empresas torrefadeiras de café
e Multinacionais

e Hipermercados

e Concessionarias

e Montadoras de automadveis e tratores

Fonte: Elaboragao propria.

5.5 Objetivo Principal: Comercializacédo de Apoios Culturais

O objetivo do plano de marketing proposto a Radio Educativa FM consiste em
conseguir recursos para a obtencdo de apoios culturais. A legislacdo permite a insercdo de
pequenos textos durante a programacdo da emissora de forma ndo explicita, ou seja, somente
é possivel mencionar o nome da empresa, endereco, slogan e telefone, diferenciando-se de
uma publicidade tradicional. Em emissoras de radio e TVs publicas e educativas, ndo existem
tabelas de precos de apoios culturais para ndo caracterizar publicidades, por causa de as
concessdes ndo serem de carater comercial. Segundo Moraes (2010), atualmente a publicidade
convencional é proibida em emissoras estatais e de perfil educativo, como é o0 caso da Radio
Educativa FM de Piracicaba. Nas TVs comerciais, a legislacdo permite a veiculagdo de 25%
da programacgdo em publicidade. J& para as emissoras de FM, de concessfes comunitarias,
além da limitacdo de poténcia de 0,25 (25 watts) e torre transmissora de, no maximo, 30
metros, a Lei Federal n® 9.612/98, em seu artigo 18, proibe a inserc¢éo e negociacdo de apoios

culturais de prefeituras, cAmaras municipais, autarquias e fundacdes, sob a alegacao de que as




69

rddios comunitarias devem negociar inser¢fes culturais somente no raio de abrangéncia da
emissora.

Para Barbosa Filho (2005), a obtencdo de apoios culturais, além da legislacédo de
incentivo a cultura, sdo formas de sustentacdo de apoios operacionais, que se somam, muitas
vezes, a subsidios oferecidos pelo poder publico. Holley, Saunders e Piercy (2001) apontam
que uma das decisfes mais fundamentais colocadas perante uma empresa publica ou privada é

a sua escolha do mercado, ou dos mercados, a que ela deve atender.

5.6 Estratégias e Acles Propostas

Para atingir a estratégia principal de penetracdo de mercado com o oferecimento
de produtos atuais, as a¢Oes voltadas aos apoios culturais deverdo fomentar a programacao da
Radio Educativa FM, de modo que possam garantir recursos financeiros para a organizacao.

Para atingir essa meta, elencou-se 16 etapas, as quais sdo apresentadas no Quadro 23.

Quadro 23 — Etapas do plano de marketing para a Radio Educativa FM

1. Elaboracéo de programacgdo mista, com a Atualmente, a emissora veicula musica popular
execucdo de musicas nacionais e brasileira das 9h as 16h. A nova proposta prevé a
internacionais durante as 24 horas de insercdo de musicas internacionais a cada duas
execuc¢do, garantindo uma porcentagem nacionais;

maior para flashbacks.

2. Contratacéo de mais trés locutores e A emissora conta com apenas um locutor, aprovado
gravagao de horarios vagos, como é o caso | em concurso publico. Os demais sdo voluntérios. Com

da madrugada e dos fins de semana. a vinda de mais trés profissionais, todos os espagos
vazios na programacéo poderdo ser preenchidos com o

anuncio das musicas e hora certa no inicio e fim do
bloco musical. A direcdo da radio podera contratar os
atuais voluntarios por meio de cargos comissionados,

ou seja, indicados pelo diretor da emissora.

3. Eliminacdo de programas de producéo Por ser uma emissora pablica, alguns programas estao
independente. no ar por indicacéo do proprio prefeito e de secretarios

municipais. A nova proposta consiste em eliminar
essas programacdes alternativas, para que a emissora

possa adquirir uma padronizagéo.
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4. Aquisicdo de jingles e vinhetas, com

anlncios da nova programacao.

O foco nesse item é a pléastica da emissora. Sugerimos
0 contato com empresas especializadas em jingles e
vinhetas a serem utilizados para anunciar a nova

programacéo;

5. Criar blocos musicais com, ao menos,

quatro musicas em cada um deles.

Os blocos musicais da Radio Educativa atualmente
sd0 compostos por trés musicas. Ao passar para quatro
canc@es, a emissora garantira um tempo maior de

musicas com intervalos de até trés minutos.

6. Criar uma campanha de marketing para a
Réadio Educativa FM e um slogan de fécil

assimilacéo.

A campanha de marketing é necessaria para promover
a emissora e sua nova programacao nos jornais

impressos e emissoras de TV locais.

7. Inserir de hora em hora médulos
informativos de, no maximo, trés minutos,
com noticias de economia, cotidiano e
cultura local.

Hoje ja existem os modulos informativos de hora em
hora, mas o objetivo é padronizar os textos enfocando
as editorias de economia, de politica, cotidiano e
cultura local.

8. Criar documentarios sobre fatos histdricos
de Piracicaba que possam ter apoio

cultural de empresas do municipio.

Sugestdo de criacdo de documentarios de, no maximo,
dois minutos, a ser veiculado em alguns intervalos
sobre a importancia de certos fatos histéricos, como a
histéria de Prudente de Moraes, primeiro presidente
civil da Republica, que foi vereador por Piracicaba e

esta sepultado no municipio.

9. Definir o periodo das 7h30 as 9h, de
segunda a sexta, como horéario de
jornalismo, com a veiculagdo de noticias

internacionais, nacionais e locais.

Atualmente, a Radio Educativa FM leva ao ar, das
7h30 as 9h30, o programa jornalistico Bom Dia
Cidade. Conforme a nova proposta, 0 programa se
encerraria as 9h para o reinicio da programagéo

musical.

10. Cobertura de pecas teatrais apresentadas
em Piracicaba, ja que a prefeitura,
responsavel pela emissora, possui dois
teatros.

Um reporter falard ao vivo de um dos teatros
municipais, trés horas antes do evento, por meio de
um celular, com o objetivo de promover a peca teatral
e chamar o publico. Em todas as apresentacGes
teatrais, o locutor, ao fazer a abertura, falaria do apoio
da Radio Educativa FM.

11. Cortesia e sorteio de ingressos, durante a
programagcao, de pecas teatrais e de filmes
em exibi¢do nos cinemas do principal

shopping da cidade.

Durante a programagcdo da emissora, os locutores, no
estidio, anunciardo ou sorteardo convites de shows e

pecas teatrais.
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12. lluminagéo da torre de transmisséo

Essa etapa compreende iluminar a torre e antena de
transmissdo, ambas localizadas em um dos pontos
mais altos da cidade. A proposta tem o objetivo de
tornar a torre como um ponto de referéncia no bairro
Alto;

13. Durante a programacao, inserir textos
informativos sobre responsabilidade social

e ambiental.

Os temas ambientais merecem a atencdo dos gestores
da emissora. As grandes, médias e pequenas empresas

apoiam projetos ambientais.

14. Encaminhar correspondéncia a Anatel,
solicitando aumento de poténcia nos

transmissores.

O aumento de poténcia se faz necessaria devido ao
crescimento do municipio. A poténcia de 1 kw (1.000
watts) é a mesma de quando a Radio Educativa FM foi

implantada, em maio de 1988. De |4 para c4, muitos

edificios foram construidos, o que compromete a
qualidade da recepcéo do sinal da radio em alguns
bairros mais distantes da torre transmissora.

15. Verificar possibilidade de mudanca de
sede para o segundo andar da Pinacoteca
Municipal, de modo que o ouvinte possa
conhecer a emissora e, a0 mesmo tempo,

visitar as exposi¢des do local.

Essa etapa depende da disponibilidade do segundo
andar da Pinacoteca Municipal Miguel Dutra. O
objetivo é adaptar os estidios naquele espago, com
vistas para a orla do Rio Piracicaba e, a0 mesmo
tempo, incentivar 0s ouvintes a conhecer as novas
instalagdes e visitar as exposi¢Bes da Pinacoteca no

primeiro andar.

16. Interacdo com as entidades assistenciais

Este item consiste em divulgar o trabalho das
entidades assistenciais do municipio.

Fonte: Elaboragéo propria.

5.6.1 Campanhas sobre responsabilidade social e ambiental

A estratégia de numero 13 das etapas do plano de marketing (vide Quadro 23)
prevé a criagdo de campanhas institucionais sobre temas sociais e ambientais. Para Cobra
(1989, p. 20-21),

A missdo social seria 0 compromisso ou a obrigacdo da empresa ou
corporacdo com a sociedade da qual ela faz parte [...] e isto implica o
respeito as condi¢des ambientais e ajuda ao desenvolvimento comunitério
sem nenhuma preocupagdo com o retorno econdmico, mas apenas com o
compromisso social.
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Guedes (2000) entende que a adocdo de praticas de acdes sociais das empresas
também deve, de alguma forma, envolver seus funcionarios; assim, o0s resultados
proporcionados serdo maiores e melhores, uma vez que a pratica de acGes sociais pode
aumentar o desempenho dos colaboradores e tornar o ambiente de trabalho mais agradavel.
Um estudo realizado por Ashley (2002) mostra que 90% das empresas afirmam que passaram
a investir em acOes de responsabilidade social apostando na melhoria da imagem institucional.
A maior parte das organizacdes de pequeno, médio e grandes portes tem um projeto social em
andamento que prevé a realizacdo e concretizacdo de projetos sociais. A medida também se
estende para veiculos de comunicacdo com abrangéncia em rede nacional.

A Rede Record de Televisdo S.A. possui os projetos Ressoar e Nova Canaa,
ambos sdo responsaveis pela construcdo de casas préprias para familias de baixa renda, além
de oferecerem escolas e professores para comunidades localizadas em lugares distantes,
muitas vezes fazendo o papel do poder publico. Em novembro de 2009, fortes chuvas
arrasaram a cidade catarinense Blumenau, deixando milhares de desabrigados e desalojados.
De la para ca, muitos moradores receberam moradias novas de madeira, construidas pelo
projeto Ressoar. E importante salientar que nem todas as vitimas foram beneficiadas, mas
uma boa parte delas recebeu apoio dos governos municipal e estadual e do projeto da
emissora. Segundo Lourenco (2009), o Instituto Ressoar apoia projetos que oferecem cultura
e entretenimento a comunidades distantes, quase sempre esquecidos pelas esferas
governamentais.

A Rede Globo de Televisdo conta com a Fundacdo Roberto Marinho, que ficou
conhecida por oferecer, na década de 1980, aos telespectadores da emissora 0 Telecurso
primeiro e segundo graus. Criada em 1977, e presente em todas as regides do Pais, a fundagdo
atua nas areas de educacdo, meio ambiente, patrimonio e televisdo. Em 2008, com a producéo
de novas disciplinas, foram incorporadas ao Telecurso as producdes cientificas e 0s avancos
tecnoldgicos. O Ministério da Educacdo reconheceu as metodologias apresentadas pelo
programa e as adotou nas redes publicas de ensino e outras instituicdes.

A TV Cultura (canal 02 Sao Paulo), emissora publica e educativa pertencente ao
governo do Estado de S&do Paulo, também contribui com a responsabilidade social e ambiental
apresentando aos domingos, as 18h, o “Repodrter Eco”. O programa apresenta reportagens
sobre como reciclar os alimentos, preservacdo do meio ambiente e dicas praticas para uma
qualidade de vida melhor.

Em Piracicaba (SP), esta em vigor, desde 2002, a Lei Municipal n°® 9.711, que

autoriza empresas comerciais e publicas, além de autarquias municipais, a afixar placas de
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publicidades em locais preestabelecidos, desde que elas se tornem responsaveis em cuidar e
preservar uma determinada area realizando servi¢os de corte de mato e pintura de guias e
calcadas. Em virtude dessa acao, denominada de “Adote uma Area”, € comum visualizarmos
nas ruas e avenidas da cidade, principalmente em canteiros, pracas publicas e areas de lazer,
publicidades com os seguintes dizeres: “A empresa X adota esta area” (PERAZOLLI, 2012).
Os gestores da Radio Educativa FM poderdo adotar as propostas apresentadas no

Quadro 24, para a concretizacdo dos projetos ambientais e sociais.

Quadro 24 — Propostas apresentadas para projetos ambientais e sociais

Projetos ambientais

Projetos sociais

Criacdo de vinhetas e jingles institucionais enfocando
a preservacdo do meio ambiente. Por exemplo:

conscientizar a populacdo para que ela evite colocar

Divulgacéo do trabalho das entidades assistenciais do
municipio por meio de reportagens pelo menos uma

VezZ na semana.

fogo em terrenos baldios e entenda a importancia de

cortar o mato e usar racionalmente a agua.

Elaboracdo de informativos jornalisticos, de no | Gravacdo de textos informativos sobre a Campanha de

méximo 30 segundos a serem veiculados durante a | Doacdo de Sangue do Hemonucleo local, Campanha
programag&o. do Agasalho, Campanha de Descarte Correto de

Medicamentos, entre outras.

Campanha de Seguranga no Trénsito — gravacdo com
os técnicos da Secretaria Municipal de Transito e
Transportes (Semuttran) sobre dicas de direcéo

defensiva.

Fonte: elaboragéo propria.

5.7 Projecdo de Vendas e Lucros

Segundo Giuliani (2008, p. 42), “Nao existe uma receita ideal, pois o
planejamento de verbas ¢ feito de varias formas”. A emissora podera obter uma quantia
mensal de até R$ 6.750,00 com a vinda de, no maximo, 20 apoiadores, divididos em precos
que variam de R$ 250,00 para o tempo de 15 segundos e R$ 300,00 para 25 segundos,

conforme as propostas apresentadas no Quadro 25.




Quadro 25 — Previsao de vendas e lucros
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Apoiadores

Insercdes diarias

Horarios

Tempo

Total de
insercdes

no més

Preco

unitario

Receita

mensal

10

10

Manha:
quatro vezes

Tarde:
trés vezes

Noite:
trés vezes

25 segundos

200

R$ 300,00

R$ 3.000,00

10

05

Manha:
duas vezes

Tarde:
duas vezes

Noite:
duas vezes

15 segundos

200

R$ 250,00

R$ 3.750,00

Fonte: Elaboracao propria.

Observa-se, nas propostas apresentadas no Quadro 25, que os apoiadores culturais

que investirem a quantia de R$ 250,00 ou R$ 300,00 mensais terdo direito a 10 insercdes

diarias num tempo de 15 segundos, ou 25 segundos, perfazendo um total de 200 insercGes

mensais, de segunda a sexta-feira, nos periodos da manhd, tarde e noite. O valor mensal de R$

6.750,00, arrecadado por meio de contratos de apoios culturais, serd suficiente para pagar

despesas pequenas da Radio Educativa FM, por exemplo, a compra de materiais para

escritdrio, produtos de limpeza e higiene pessoal, atualizacdo da discoteca, como a aquisicdo

de CDs e softwares, compra de pecas para 0s equipamentos do sistema irradiante, além da

compra de mobiliarios e gastos com a conservacdo do prédio onde esté instalada a emissora,

servicos de pintura e gesso, por exemplo.

5.7.1 Horarios previstos para a insercdo de apoios culturais

As

insercbes serdo distribuidas nos

intervalos a cada quatro musicas.

Pressupondo-se que um bloco com quatro can¢des demore 15 minutos, 0 que equivale ao

tempo de trés minutos e meio para cada musica executada, o intervalo para a inser¢do dos

apoios culturais se dara a cada 15 minutos, aproximadamente, totalizando quatro horarios por

hora para os apoiadores culturais, conforme apresenta o Quadro 26.
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Quadro 26 — Horarios disponiveis para insercfes de apoios culturais

A cada A cada A cada A cada Total de horéarios
uma hora seis horas 12 horas 17 horas das 6h as 24h
Quiatro Vinte e quatro Quarenta e Sessenta e oito | Sessenta e oito horarios para
horérios para | horarios para | oito horarios horérios para insercdo de apoiadores
insercoes. insercoes. para insercdes. insercdes. culturais.

Fonte: Elaboracéo prépria.

Observa-se que 0 mapa de publicidade apresentado contém 17 horas disponiveis
para a irradiacdo de apoios culturais, tomando como referéncia o periodo das 6h as 24h, com
excecdo das 19h as 24h, quando os meios de comunicacdo radiofénicos sdo obrigados a
retransmitir o horario da Radiobras — A Voz do Brasil —, e da zero hora as 6h, quando ha uma
gueda consideravel nos indices de audiéncia. O Quadro 26 considera apenas os horarios

disponiveis de segunda a sexta-feira.

5.8 Receita Extra

A etapa de numero sete (vide Quadro 23) prevé a insercdo de modulos
informativos durante a programacao da emissora. Ao estabelecer os blocos noticiarios das 10h
as 24h, de segunda a sexta-feira, a organizacdo poderd fechar contrato com mais trés
apoiadores culturais pelo preco de R$ 300,00 mensais para cada um, conforme as propostas

apresentadas no Quadro 27.



Quadro 27 — Receita Extra
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Apoiadores | InsercBes | Horarios Tempo | Modelode | Total de Preco Receita
diarias texto insergdes | unitario Mensal
mensais
Trés 14 Edicbes Trés Madulo 280 R$ 300,00 | RS 900,00
informativas | segundos | informativo
das 10,11, Educativa.
12, 13, 14, Apoio
15, 16, 17, Cultural:
18, 20, 21, Bradesco,
22,23e24 Grupo
horas. Votorantin
e West
Motors.

Fonte: Elaboracao propria.

Como esta previsto a inser¢do de moédulos informativos de hora em hora no plano

de marketing para a organizacdo, a direcdo da emissora tera a possibilidade de angariar uma

receita extra ao comercializar a abertura dos informativos, conforme os exemplos

apresentados na sequéncia.

e Esta edicdo de noticias tem o apoio cultural de...

e Café Morro Grande — O prazer de beber o melhor café.

e Senac — o seu futuro comeca aqui.

¢ Studio de Beleza Paulo César — 0 endere¢co da moda.

Para ndo sobrecarregar a programacéo da radio com apoiadores culturais, o plano

de marketing sugere o critério de disponibilizar o tempo de dois minutos, por intervalo, para

veiculacdo das empresas apoiadoras e um minuto para a divulgacdo de chamadas

institucionais de programas da emissora, ou de campanhas sociais e ambientais, perfazendo o

tempo de dois minutos e meio para apoiadores e vinhetas. O tempo total de execugéo de

musicas e apoios culturais por bloco musical (15 minutos) ficaria distribuido da seguinte

forma:;

e doze minutos para a insercdo de musicas;

e dois minutos para apoios culturais;

e Um minuto para chamadas institucionais.
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5.8.1 Modelo de texto de apoio cultural sugerido para a Radio Educativa FM

Apoios culturais em emissoras publicas de carater educativo e cultural séo

pequenos textos informativos com o nome, endereco, telefone, site e slogan da empresa,

conforme os exemplos apresentados no Quadro 28.

Quadro 28 — Modelos de inser¢do de apoios culturais para a Radio Educativa FM

Modelo Cliente

Texto informativo

1 Studio de Beleza Paulo
César

A Educativa FM tem o apoio cultural do Studio
de Beleza Paulo César (cabeleireiros). Rua
Alferes Joseé Caetano, 1630. Fone: 3422-0014.
Conhega nosso site: www.studiopaulocesar.com.br.

2 Café Morro Grande

O Café Morro Grande apoia a programagao da
Educativa FM. O prazer de beber o melhor café
ha 75 anos!

3 Brasink

A programacéo da Educativa tem o apoio cultural
da Brasink — cartuchos para impressdo. Avenida
Bardo de Valenga, 228, Vila Rezende. Fone:
3403-3888. “Brasink: Esta marca causa boa
impresséo!”

4 Senac

A Educativa FM tem o apoio cultural do Servicgo
Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac) de
Piracicaba, que oferece cursos técnicos e
profissionalizantes. Avenida Monsenhor Rosa,
700, Centro. Fone: 2105-0199.

5 Acipi

A Associacdo Comercial e Industrial de
Piracicaba (Acipi) apoia a programacao da
Educativa FM. Acipi: Rua do Rosério, 700,

Centro. Outras informagdes no site
www.acipi.com.br.

6 Caffé Caffé

A Educativa FM tem o apoio cultural de Caffé
Caffé — conveniéncia e café. Praca da Catedral,
1023, Centro. Fone: 3402-2000.

Fonte: Elaboracéo propria.

5.9 Plano de Acéo

As primeiras a¢fes do plano de acdo terdo inicio a partir janeiro de 2013, de

acordo como cronograma apresentado no Quadro 29.




Quadro 29 — Etapas do plano de acéo
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Estrutura

Periodo

Responsavel

Elaboracdo de vinhetas
anunciando a nova

programagéo.

janeiro a abril

Departamento de producéo

Reformulacéo do site.

janeiro a abril

Departamento de produgéo

Anuncios em jornais.

abril

Departamento de jornalismo

Contato com os apoiadores

culturais.

janeiro a abril

Direcdo da emissora

Criacgdo de campanhas

institucionais.

janeiro a abril

Departamento de produgao

Contratagdo de locutores/
eliminagdo de programas

independentes.

janeiro a abril

Dire¢do da emissora

Criagdo da campanha de
marketing.

janeiro a abril

Departamento de produgéo

Mudanca de sede.

2013 a 2016

Diregdo da emissora

Fonte: Adaptado de Giuliani (2008, p. 28).

5.10 Controle

Juntamente com a entrega do plano para a direcdo da radio, apontar-se-a4 a

importancia de o responsavel pelo plano verificar, periodicamente, se 0s resultados reais estdo

sendo alcancados de acordo com a proposta apresentada, além de determinar a frequéncia das

informac@es sobre o controle fornecidas, com apresentacéo de relatorios.

5.11 Plano para a Radio Educativa FM

Nas secOes anteriores, detalhou-lhe cada fase da elaboracdo do plano de

marketing. Ja nesta secdo, apresenta-se, de forma sintética, o plano que se pretende entregar a

direcdo da referida radio, sem a preocupacéao de explicar cada etapa dele.
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Plano de marketing para a Radio Educativa de Piracicaba

Apresentacdo

A Rédio Educativa FM, objeto de estudo desta dissertagdo, tem necessidade de
conseguir recursos para subsidiar o planejamento administrativo e financeiro, sem depender
somente de verbas oriundas da Secretaria Municipal de Educacdo, a qual esta vinculada. Este
plano tem por objetivo a elaboracédo e apresentacdo de um planejamento de marketing para a
direcdo da emissora, pautado no apoio cultural. A proposta do plano justifica-se pela
importancia de a organizacdo suprir as suas despesas pequenas com outras fontes de recursos
por meio de contratos de apoios culturais firmados com a iniciativa privada. Sdo apresentadas,

na sequéncia, as fases de analise e propostas de a¢des estratégicas para a empresa:

| — Real situacdo da emissora

Apbs diagndstico externo e interno por meio de analise SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas), verificou-se a real situacdo da emissora, a qual apresenta 0s
seguintes fatores que podem nortear as agoes:

1. Preco menor dos apoios culturais — em razdo de a legislacdo que rege as
emissoras publicas e educativas ndo permitir publicidades e comercializacdo de
propagandas de quaisquer espécies, a emissora em estudo apresenta vantagem
porque pode cobrar um preco menor em relagdo aos praticados no mercado

publicitario de radio.

2. Programacdo qualificada — a emissora prima pela execucdo de musica
popular brasileira e de cangbes internacionais (americanas, francesas e

italianas).

3. Noticias de hora em hora — a Radio Educativa FM, de hora em hora, fornece
aos seus ouvintes informativos com destaques nacionais e internacionais da
politica, economia, cultura e do cotidiano, 0 que representa uma vantagem
competitiva para ela, pois a maioria das emissoras ndo utiliza esse

procedimento.
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. Sinal excelente em todo 0 municipio — Piracicaba, cidade onde esté localizada
a Radio Educativa FM, € um municipio com muitas deformidades topogréficas
em seu territorio, além de possuir grande quantidade de edificios, o que
prejudica a propagacdo do sinal. A radio, mesmo com as desvantagens

topogréficas, consegue abranger o municipio em sua totalidade.

. Troca de governo a cada quatro anos — a organizagdo objeto deste estudo
pertence a Prefeitura de Piracicaba, razdo pela qual a sua diretoria é trocada a
cada quatro anos, ou seja, ao término de uma administracdo municipal para o
inicio da outra. Quando um novo prefeito assume a Prefeitura, um novo
diretor-presidente € nomeado para a Radio Educativa e, dependendo do perfil
do novo gestor da emissora, a programacao podera ser alterada parcialmente ou
completamente, tornando o plano de marketing elaborado pelo autor desta
dissertacdo indtil e com poucas chances de ser implantado. Nas emissoras

comerciais, isso pode acontecer com menos frequéncia.

. Surgimento da Radio Onix — até 2011, a Radio Educativa FM operava
sozinha em seu segmento, pois nao havia concorréncia de outra radio com o
mesmo perfil dela. Essa situacdo perdurou até o lancamento de outra FM de
uma cidade vizinha, Rio das Pedras, em meados de 2011. A partir de entéo, a
recém-criada Onix FM leva ao ar o mesmo estilo de programacio da Réadio
Educativa FM, com execucdo de flashbacks durante suas 24 horas de
programacao, transformando-se em uma concorrente em potencial para

disputar o mesmo mercado da Educativa FM.

. Desinteresse dos apoiadores — pode haver uma recessao no mercado, 0 que
podera afastar, por alguns meses, as empresas no sentido de fazerem andncios

em veiculos de comunicacéo.

. Alteracdo na legislacdo — o Governo Federal podera decretar limite para o

numero de apoiadores culturais no caso de emissoras publicas de comunicacao.
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Il — Missao

A missdao da Radio Educativa FM de Piracicaba, enquanto emissora publica e de
carater educativo, € proporcionar a seus ouvintes uma programacéo de qualidade com 70% de
musica popular brasileira e o restante de flashbacks, além de informagdes atualizadas de hora
em hora. Esse € o caminho da organizacdo, o que nao poderia ser diferente por causa de a

Educativa ndo ser de concessdo comercial.

111 — Pablico-alvo

Publico adulto com faixa etaria acima dos 30 anos, pertencente as classes sociais

A e B, moradores da area central e bairros das classes média e média alta.

IV — Posicionamento

Como acéo de posicionamento de mercado, o plano deve pautar-se na penetracdo
de marcado, com oferecimento de portfolio atual de produtos ao mercado-alvo (futuros
apoiadores), para obter resultados com as estratégias de marketing, procurando em médio
prazo optar por estratégia de desenvolvimento de produtos.

Mercado-alvo: bancos, faculdades e universidades, escolas de idiomas, clinicas de
estética e odontoldgica, consultérios médicos, planos de saude, conveniéncias, financeiras,
empresas torrefadeiras de café, multinacionais, hipermercados, concessionérias e montadoras

de automoveis e tratores.

V — Objetivo do plano

O objetivo do plano de marketing consiste em buscar recursos para a obtencdo de

apoios culturais.
VI — Estratégias
a) Elaboracdo de programacdo mista, com a execu¢do de mausicas nacionais e

internacionais durante as 24 horas de programacgdo, garantindo uma

porcentagem maior para flashbacks.
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b) Contratacdo de mais trés locutores e gravagdo de horarios vagos, como € o caso
da madrugada e fins de semana.

c¢) Eliminacédo de programas de producéo independente.

d) Aquisicdo de jingles e vinhetas, com anuncios da nova programacao.

e) Criar blocos musicais com, ao menos, quatro musicas.

f) Criar uma campanha de marketing para a Radio Educativa FM e um slogan de
facil assimilacéo.

g) Inserir de hora em hora modulos informativos de, no maximo, trés minutos,
com noticias de economia, cotidiano e cultura local.

h) Criar documentarios sobre fatos historicos de Piracicaba que possam ter apoio
cultural de empresas do municipio.

i) Definir das 7h30 as 9 horas, de segunda a sexta-feira, como horéario de
jornalismo, com a veiculacgdo de noticias internacionais, nacionais e locais.

j) Cobertura de pecas teatrais que vem a Piracicaba, jA& que a prefeitura,
responsavel pela emissora possui dois teatros municipais.

k) Realizacdo de entrevistas com os apoiadores culturais da radio no horéario de
jornalismo que compreende a faixa das 7h30 as 9 horas.

I) Durante a programacdo, inserir textos informativos sobre responsabilidade
social e ambiental.

m)Fazer pedido a ser encaminhado a Agéncia Nacional de TelecomunicacGes
(ANATEL) solicitando aumento de poténcia nos transmissores.

n) Possibilidade de mudanga de sede para o segundo andar da Pinacoteca
Municipal, de modo que 0 ouvinte possa conhecer a emissora e, a0 mesmo

tempo, visitar as exposi¢des do local.

VII = Previsao de receita

A emissora podera alcancar uma receita de até R$ 6750,00 com a vinda de, no
méaximo, 20 apoiadores, divididos em cota, cujos precos podem variar entre R$ 250,00 para o
tempo de quinze segundos e R$ 300,00, vinte e cinco segundos, conforme as propostas
apresentadas no Quadro 1.



Quadro 1 — Previsao de vendas e lucros
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Apoiadores

Insercdes diarias

Horarios

Tempo

Total de
insercdes

no més

Preco

unitario

Receita

mensal

10

10

Manha:
quatro vezes

Tarde:
trés vezes

Noite:
trés vezes

25 segundos

200

R$ 300,00

R$ 3.000,00

10

05

Manha:
duas vezes

Tarde:
duas vezes

Noite:
duas vezes

15 segundos

200

R$ 250,00

R$ 3.750,00

Fonte: Elaboracao propria.

Observa-se, nas propostas apresentadas no Quadro 1, que os apoiadores culturais

que investirem a quantia de R$ 250,00 ou R$ 300,00 mensais terdo direito a 10 insergdes

diarias num tempo de 15 segundos, ou 25 segundos, perfazendo um total de 200 insercGes

mensais, de segunda a sexta-feira, nos periodos da manha, tarde e noite. O valor mensal de R$

6.750,00, arrecadado por meio de contratos de apoios culturais, sera suficiente para pagar

despesas pequenas da Radio Educativa FM, por exemplo, a compra de materiais para

escritorio, produtos de limpeza e higiene pessoal, atualizacdo da discoteca, como a aquisicao

de CDs e softwares, compra de pecas para 0s equipamentos do sistema irradiante, além da

compra de mobiliarios e gastos com a conservacdo do prédio onde esta instalada a emissora,

servigos de pintura e gesso, por exemplo.

VIII - Plano de a¢do

acordo como cronograma apresentado no Quadro 2.

As primeiras acOes do plano de acdo terdo inicio a partir janeiro de 2013, de
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Quadro 2 — Etapas do plano de acéo

Estrutura Periodo Responsavel

Elaboragdo de vinhetas janeiro a abril Departamento de produgéo

anunciando a nova

programacao.
Reformulacéo do site. janeiro a abril Departamento de producéo
Anuncios em jornais. abril Departamento de jornalismo
Contato com os apoiadores janeiro a abril Direcéo da emissora
culturais.
Criacéo de campanhas janeiro a abril Departamento de produgéo

institucionais.

Contratacgdo de locutores/ janeiro a abril Dire¢do da emissora

eliminacédo de programas

independentes.
Criagdo da campanha de janeiro a abril Departamento de producao
marketing.
Mudanga de sede. 2013 a2 2016 Dire¢do da emissora

Fonte: Adaptado de Giuliani (2008, p. 28).

IX — Controle

Apbs a apresentacdo do plano para a dire¢do da radio Educativa FM, apontar-se-a
a importancia do responsavel pelo plano em analisar periodicamente se 0s objetivos propostos
estdo sendo atingidos e com que frequéncia isso estd ocorrendo. O gestor da organizacao deve
apresentar relatérios de facil compreensao, fixar datas em que devem ser feitas analises gerais

dos resultados, para alimentar o sistema de informacdes de marketing.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Um plano de marketing pode ser considerado uma importante ferramenta de
gestdo, tal como é abordado neste estudo. Sua aplicabilidade pode ser recomendada tanto para
as empresas de iniciativa privada quanto para as publicas de comunica¢do, como € o0 caso da
Radio Educativa FM de Piracicaba, objeto deste estudo. Um plano bem elaborado permite aos
gestores nortear as estratégias de marketing, de modo que a organizagdo consiga atingir os
objetivos propostos, ser exequivel; além disso, possibilita a realizagdo de controles periddicos
cuja finalidade é atingir o foco pretendido com as a¢fes propostas para a organizacao.

Assim, o plano apresentado neste estudo pautou-se em dois propositos: O
primeiro consistiu em mostrar que as emissoras de radio publicas podem aumentar e
conseguir recursos financeiros por meio de apoios culturais, haja vista que a legislacdo
permite a insergéo de apoios culturais durante a programacdo da emissora de uma forma néo
explicita, ou seja, somente com o0 nome da empresa, endereco, slogan, e telefone,
diferenciando-se de uma publicidade tradicional. Em emissoras de radio e TVs publicas, ndo
existem tabelas de precos de apoios culturais para ndao caracteriza-los como publicidades, por
conta de as concessdes ndo serem de carater comercial. Segundo Barbosa Filho (2001), a
obtencdo de apoios culturais, além da legislacdo de incentivo a cultura, é uma forma de
sustentacdo de apoios operacionais, que se somam, muitas vezes, a subsidios oferecidos pelo
poder publico. Ja o0 segundo propdsito concentrou-se em provar que ndo ha ilegalidade no
caso de as emissoras de radio de carater educativo elaborarem um plano de marketing que as
diferencie das demais.

Mesmo sendo uma emissora estatal, pertencente a Prefeitura do Municipio de
Piracicaba, observou-se a necessidade de um plano de marketing para que a Radio Educativa
FM possa conseguir recursos extras para 0 seu proprio custeio de despesas pequenas que ndo
envolvam folha de pagamento. Por essa razdo, elaborou-se um plano especifico para essa
emissora.

Ao trabalhar o referencial teérico relativo a esse plano, pdde-se, em carater
conclusivo do estudo, apontar que as organizagdes sem fins lucrativos que adotam uma
orientagdo para o0 marketing devem pautar-se na priorizacdo de seus clientes, guiar-se em
pesquisas para nortearem o cenario em que se encontram, compreender que a segmentacéo de

mercado € fundamental para concentrar as estratégias em um mercado especifico, a0 mesmo
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tempo em que devem estar atentas aos concorrentes e utilizar-se de todas as agfes do
composto de marketing, e ndo se pautando apenas no composto de comunicagao.

De acordo com 0 que se apresenta nesta dissertacao, concessdes de radio e TV
publicas sdo proibidas de comercializar publicidades sob a pena de terem suas outorgas
cassadas pela Anatel, a qual permite a veiculagcdo de apoios culturais durante a programacao
com textos curtos, porém sem a leitura de precos e promogdes.

No caso da Radio Educativa FM, a emissora poderd equacionar o problema de
falta de recursos para 0 pagamento de despesas pequenas inserindo apoios culturais em quatro
intervalos por hora, no horario que compreende das 6 horas a zero hora. E importante salientar
que, para o custeio da folha salarial, a organizacao ja recebe verba da Secretaria Municipal de
Educacdo na qual se insere; os apoios culturais complementardo a receita da radio para a
compra de equipamentos, materiais para escritorio, mobiliario e atualizacdo da discoteca.

A principal contribuigdo deste trabalho, no tocante a um plano de marketing para
a referida rédio, € a padronizacdo de sua programacao, pois, a partir do momento em que
desejar trazer para o seu portfélio de apoiadores empresas nacionais e multinacionais, a
organizacdo tera de desenvolver um trabalho sincronizado com os ouvintes e funcionarios, de
maneira que os apoiadores possam ter retorno ao investir a sua marca huma empresa publica
de comunica¢do. O plano de marketing para a Educativa FM permitiu, também, detectar as
suas ameagcas e oportunidades, bem como seus pontos fortes e fracos, o que possibilitara aos
seus diretores tomar decisdes baseadas em elementos concretos e identificaveis, em razéo das
quais os insucessos poderdo diminuir, gerando resultados esperados e satisfatorios.

Este trabalho contribuiu, ainda, para quebrar um paradigma que envolve o setor
publico de comunicacéo e outras esferas publicas: de que ndo ha necessidade de fazer parceria
com a iniciativa privada. Atualmente, ouvimos noticias cada vez mais frequentes de parcerias
entre o setor publico e o privado envolvendo prefeituras, governo do Estado e da Unido. O
setor publico entendeu que o apoio da iniciativa privada desburocratiza projetos e facilita o
inicio e o andamento de obras nos mais diversos segmentos, favorecendo o governo, a
empresa e, principalmente, a populacéo.

Existem muitos planos de marketing que podem ser propostos para emissoras
publicas de comunicacdo, 0 que, na préatica, abre um campo de trabalho para os profissionais
de administracdo e marketing. Entende-se que as acOes apresentadas no plano que sera
entregue a direcdo da citada radio atende aos objetivos atuais, entretanto elas devem ser
acompanhadas periodicamente procurando readequar alguns topicos conforme alteracdes no

macroambiente, bem como em reformulac@es internas da empresa.
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Apéndice A — Criacao do Conselho Consultivo da FM Municipal

PROJETO DE LEI No. 0036/2001
(Dispbe sobre a criacdo do Conselho Consultivo da FM
Municipal e da outras providéncias)

Capitulo |

Da Natureza e da Composicao

Art. 1° - Fica criado o Conselho Consultivo da FM Municipal, doravante
designado pela sigla CCFM, com a finalidade de assessorar, estudar e propor ao Poder
Publico Municipal a criacdo de programas, campanhas e eventos de carater eminentemente
educativo.

Art. 2° - O CCFM é constituido de 13 (treze) membros, nomeados pelo
Prefeito Municipal, sendo composto da seguinte forma:

| — 01 (um) representante da FM Municipal;
I1 — 01 (um) representante da Secretaria Municipal de Educacéo;
I11 — 01 (um) representante da Secretaria Municipal da Ac¢do Cultural;

IV — 01 (um) representante da Secretaria Municipal de Desenvolvimento
Social;

V — 01 (um) representante do Poder Legislativo;

VI — 01 (um) representante do Conselho Municipal de Defesa dos Direitos da
Criancga e do Adolescente;

VII — 01 (um) representante de Orgdos de imprensa do Municipio de
Piracicaba;

VIl - 01 (um) representante do Conselho de Entidades Sindicais;
IX — 01 (um) representante das entidades de Ensino Superior;
X —01 (um) representante dos Clubes de Servicos;

X1 —01 (um) representante do Comércio e Industria;
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XI1 - 01 (um) representante da Policia Militar;
X1 —01 (um) representante da Ordem dos Advogados do Brasil.

Art. 3° - O mandato dos Conselheiros sera de 01 (um) ano.

Capitulo 11

Da Competéncia

Art. 4° - Compete ao CCFM:

| — assessorar a FM Municipal na elaboracdo e criacdo de programas,
campanhas e eventos de carater exclusivamente educativo;

I — apresentar propostas e opinar sobre pedidos de apresentacdo de programas;

Paragrafo Unico — Em razdo de ser um conselho consultivo, ndo pertence a
sua esfera de competéncia pautas jornalistica, programacdo musical e decisfes administrativas
da emissora.

Capitulo 111

Da Organizacéo e do Funcionamento

Art. 5° - Os servigos prestados pelos membros do CCFM sdo considerados da
mais alta relevancia para o Municipio e ndo serdo remunerados.

Art. 6° - O Conselho reunir-se-a, ordinariamente, a cada 30 (trinta) dias e,
extraordinariamente, quando convocado por seu Presidente ou por 2/3 (dois tercos) de seus
membros.

§ 1° - O Diretor-Presidente do SETEP é o Presidente nato do Conselho.

§ 2° - O Conselho elegerd, entre seus pares, na sua primeira reunido de cada
ano, o vice-presidente e dois secretarios, que, reciprocamente, desempenhardo suas fungdes,
substituindo-se nos seus impedimentos ou faltas.

§ 3° - O membro do Conselho que faltar a 03 (trés) reunibes ordinérias
consecutivas, sem justificativa prévia, sera substituido, sendo solicitada a entidade que ele
representa uma nova indicacao.

8 4° - Todas as decistes do Conselho serdo tomadas pela maioria simples de
votos dos membros presentes, cabendo o voto de desempate ao Presidente.
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Art. 7° - Os trabalhos burocréticos e técnicos do CCFM devem ser executados
por servidores municipais, quando necessario, atendendo a solicitacdo do Conselho, para
funcionamento do 6rgao.

Capitulo IV

Das Disposicoes Gerais

Art. 8° - As despesas decorrentes da execucdo da presente Lei, se houver,
correrdo por conta de dotacGes orcamentarias proprias, suplementadas, oportunamente, se
necessario.

Art. 9° - Dentro de 60 (sessenta) dias apds sua publicacdo, o Poder Executivo
deve regulamentar a presente Lei.

Art. 10 — Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

JOSE MACHADO
Prefeito Municipal
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Apéndice B — Lei Municipal n° 2.800/86 — Autoriza a implgnta(;éo, no Municipio de
Piracicaba, do Servico de Tecnologias

Prefeitura do CHunicipio de |Diracicaba

ESTADO DE SAO PAULO — BRASIL

SECRETARIA MUNICIPAL DE ADMINISTRACAO

f)u/\

o

LEI N2 2.800, DE 30 DE SETEMBRO DJ| 1986

(Autoriza a implantagao, no municipio de Pira-
cicaba, do Servigo de Tecnologias ducacionais
- SETEP, e da outras providencias

-

Adilson genedito Maluf, Prefeito do 4unicipio de
Piracicaba, Estado de Sao Paulo, usando das atribuijoes que lhe
sao conferidas por Lei,

Faz saber que a Camara Munieipal aprpvou e ele
sanciona e promulga a seguinte

L EI N 2. 2800

Artigo 1¢ - Fica a Prefeitura do Mun cipio de Pi
racicaba autorizada a obter, junto ao Ministério da Eduoagéo, a
cutorga de permissao e ratificacgao Junto ao Ministé|lio das Co-
municagaes, para executar, no municipio, Servigo de Tecnologias
Educacionais em todas as suas formas, atraves de meflos utiliza-
veis e dentro das normas e regulamentos atinentes a|materia.

Parégrafo Unico - O Servigo de Tecno ogias Edu-
cacionais de Piracicaba - SETEP tem por objetivo pr{mover o uso
de tecnologias educacionais em todo o municipio, coil| campanhas
sociais beneficentes e institucionais e difundir evintos espor-
tivos, culturais e educacionais, bem como de todos fatos de
interesse coletivo e publico.

Artigo 22 - Fica igualmente autorizadh a Prefei-
tura Municipal, (Vetado), a assinar convenios com ofzdos fede-
rais, estaduais e municipais, necessarios implantatao e desen
volvimento do servigo de que trata o artigo anterior

Artigo 32 - 3 manutencao e ampliagao |lo Servigo
de Tecnologias Educacionais serio feitas diretamente | pela Pre-
feitura Municipal, devendo o Executivo constituir uﬂ Conselho
Deliberativo composto de 3 (trés) membros, de sua li|lrre esco-
lha, demissiveis "ad nutum" e sem qualquer espécié d remunera-
950, para supervisionar e orientar aquele servigo.

. Artigo 42 - As despesas com a execuca|) desta Lei
correrao por conta de verbas proprias do orgamento v gente, con
signando-se nos orgamentos futuros dotagaes especirillas para a
perfeita execugao do servigo.

- Artigo 52 - A presente lei tera sua rlls
950 efetiva dentro do prazo de 90 (noventa) dias,
data de sua publicacao.

ADMINISTRACA ADILSON MALUF-ZNTONIO FAGANELLO
s =y e
== s
e e A -. ; E = ==="
:_"‘._—.__.._._,________._____""“ e p = = e

bod " COMUNIDADE-PARTICIFACAG TRABALHO ]
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Apéndice C — Mocéo de Aplausos n°® 280/01 da Camara de Vereadores de Piracicaba

MOGCAO Ne° 280/01

(De Aplausos a nova diretoria e toda equipe da FM
MUNICIPAL que, durante as comemoracfes da Semana da
Consciéncia Negra, destinou, com brilhantismo e eficiéncia,
programacao especial para registrar essa importante data).

A FM MUNICIPAL, agora sob nova Direcdo, tendo como
Presidenta a Sra. Cristiane Sanches, como Diretor artistico, Norberto Augusto Rezende Junior
e Diretor de Jornalismo, Vitor Ribeiro, juntamente com sua equipe técnica, colaboradores e
pessoas da sociedade, realizaram um excelente trabalho, durante as comemoracdes da Semana
da Consciéncia Negra, comemorada de 20 a 27 de novembro de cada ano.

A emissora destinou programacdo integral para registrar,
principalmente o dia 20 de novembro, data da morte de ZUMBI dos Palmares. Pela primeira
vez na histdria da radio, o tema dos afrodescendentes foi tratado de maneira profunda.
Diretores, equipe técnica, colaboradores e pessoas da sociedade se envolveram no
levantamento de dados para sustentar a produgé@o constante de informes que foram inseridos
na programacéo.

Lideres negros e politicos ligados a defesa dos afrodescendentes
ganharam destaques especiais através de reportagens. A parte artistica e cultural da emissora,
além do jornalismo esteve voltada a destacar assuntos de interesse do negro.

Aspectos historicos, sociais, culturais, politicos e outras
implicacdes referentes ao povo negro foram levados ao conhecimento do publico, de maneira
didatica, contribuindo para despertar a conscientizacdo da sociedade frente aos
afrodescendentes no mundo.

Dados de pesquisas de instituicbes confiaveis foram revelados,
mostrando a condicdo do negro em paises tido como racistas, a exemplo dos EUA e Africa do
Sul. Os levantamentos foram confrontados com a realidade brasileira, revelando que ainda
temos que lutar por uma sociedade mais justa e igualitaria.

Esta Casa de Leis parabeniza todos os funcionarios da emissora
pelo excelente trabalho jornalistico.

Submetemos a aprecia¢do do Plenario, na forma regimental, a
presente Mocao de Aplausos a nova diretoria e toda equipe da FM MUNICIPAL que,
durante as comemoragdes da Semana da Consciéncia Negra, destinou, com brilhantismo
e eficiéncia, programacdo especial para registrar essa importante data.

Sala das Reunides, 30 de novembro de 2001.
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(a)Jodo Manoel dos Santos

(a)Ademar C. Luciano Jr.
(a)Antonio F. Faganello
(a)Antonio J. Boldrin
(a)Antonio Oswaldo Storel
(@)Antonio S. M. Setten
(a)Aparecida G. Abe
(@)Ary C. Pedroso Jr.
(a)Euclides Buzetto
(a)Gustavo R. Herrmann

(@)lvete C. S. Madeira

(a)José Ap. Longatto

(a)José Benedito Lopes
(a)Tereza Cardoso Neves
(a)José P. Leite da Silva
(a)Laurisa M. J. Cortellazzi
(a)Luiz V. Alves da Silva
(a)Marcia G. C. C. D. Pacheco
(a)Moisés Boscolo
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Apéndice D — Mocéo de Aplausos n°® 232/01 da Camara de Vereadores de Piracicaba

MOGCAO N° 232/01

(De Aplausos a Radio FM Municipal de Piracicaba, pela
conquista do Primeiro lugar da 2" edicdo do Prémio
Ministério do Meio Ambiente/Docol - “Destaque na Economia
de Agua”, na categoria Rddio, com o Programa “O Caminho
das Aguas”).

“A Historia do Homem como animal social é a historia (...) dessa viagem entre uma
natureza que tinha um papel de relativo comando das a¢6es humanas, para chegarmos neste
fim de século quando, ao revés, a natureza é subordinada, na sua significa¢do, a Historia”.
Milton Santos, em Conferéncia ministrada em 30.06.98, no Campus da Escola Superior de
Agricultura Luiz de Queiroz (ESALQ-USP), Piracicaba, integrando o Ciclo de Debates
“Cidadania e Globaliza¢do”, promovido pelo Centro de Estudos e Pesquisas do Vale do
Piracicaba.

Conforme analisa o professor Milton Santos, a logica que levou a
transformacdo da natureza em objeto de dominacédo e exploracdo predatéria pelo Homem ¢é a
mesma que tem regido todas as suas relacdes, seja com ele préprio, com 0 outro ou com 0 seu
meio e que tem produzido consequéncias tdo preocupantes, as quais sdo merecedoras de
atencéo.

Se as condic¢Bes que o levaram a isso passaram pelo avango das técnicas e
acOes, as quais sdo movidas pelo poder, capital privado e idéias, hoje ha a precedéncia em
todo gesto hegeménico da producdo da idéia. Isto transforma o nosso espago cotidiano para
além do espaco geografico, num lugar de transformacéo e construcdo. Essa é a possibilidade
do cotidiano, que se realiza a partir da nossa existéncia comum num lugar a que todos nos
pertencemos. A maneira como se trabalha essas possibilidades existentes, como a capacidade
de saber e interpretar o presente, é que nos assemelhara e/ou diferenciara dos demais. Nesse
espaco de realizacdo do Homem onde se dado as diferencas e semelhancas, opostos e
confluentes e contradicdo é que esta contida a esperanca de mudanca, brotando do nosso
desejo de enfrentar e mudar o presente.

Num mundo globalizado onde prevalecem as relagdes transnacionais, de bens de
capitais, coloca 0 Homem cada vez mais distante da relagdo com o outro e com 0 seu meio.
Essa tendéncia é fortalecida pela maioria dos meios de comunicacdo que, na ansia de informar
(j& que a posse da informacdo é vital neste mundo altamente competitivo), acabam
descartando as reais possibilidades existentes de intervengdes transformadoras.

Por isso, é louvavel quando veiculos de comunicacdo conseguem sair desse
circulo vicioso e promovem a diferenca, extrapolando da simples informacao para a producao
do presente. Assumindo essa postura pro-ativa contribuem efetivamente para a construcéo da
nossa ainda incipiente democracia.
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Assim, considerando que a atuacdo da FM Municipal tem
pautado em sua grade programas do mais alto gabarito, dando grande destaque para a
preservacdo ambiental;

Considerando, ademais, que a ado¢do de programas educativos
ambientais constituem-se em exemplos de respeito a0 meio ambiente que devem ser
incentivados;

Que a atual equipe da FM Municipal com muita seriedade, tem
desenvolvido trabalhos de cunho social ambiental, cultural, politico, musical, etc. e com muito
respeito, ganhando a audiéncia dos ouvintes;

Que a FM Municipal, tem mantido sua finalidade educativa e
como oOrgdo de imprensa tem cumprido fielmente seu papel, um compromisso com a
seriedade e responsabilidade da informacédo, em vista do crescimento e desenvolvimento da
cidadania;

Que a FM Municipal por sua exceléncia de qualidade ¢é
detentora de varios prémios e em especial este conseguido com o programa “O Caminho das
Aguas”, produzido pelos jornalistas Marcelo Bongagna e Cristiane Sanches, cuja final ocorreu
em 05 de outubro de 2001, no Centro de Treinamento Docol, na cidade de Joinville (SC);

Submetemos a apreciacdo do Plenario, na forma regimental, a
presente Mocdo de Aplausos a FM Municipal pela conquista do primeiro lugar da 22
edigcdo do Prémio Ministério do Meio Ambiente/Docol - “Destaque na Economia de Agua”
na categoria Rddio, com o Programa “O Caminho das Aguas”.

Requeremos, outrossim, que do deliberado seja enviada copias a
Sra. Cristiane Sanches, DD. Diretora da FM Municipal, ao Sr. Marcelo Bongagna, ex-diretor
da FM Municipal, ao Sr. Leopoldo Belmonte Fernandes, DD. Secretario Municipal de
Educacdo e ao Sr. José Machado, DD. Prefeito do Municipio de Piracicaba.

Sala das Reunides, 05 de outubro de 2001.

(a)Luiz Vicente Alves da Silva

(a)Ademar do Carmo Luciano Janior
(a)Antonio Fernandes Faganello
(a)Antonio José Boldrin
(a)Antonio Sérgio Mariano Setten
(a)Aparecida Gregolin Abe

(a)Ary de Camargo Pedroso Junior
(a)Euclides Buzetto

(a)Gustavo Ranzani Herrmann
(a)lvete Cipulla de Souza Madeira
(a)Jodo Manoel dos Santos
(a)Jorge Rodrigues Martins
(a)José Aparecido Longatto



(a)José Benedito Lopes

(a)José Otavio Machado Menten
(a)José Pedro Leite da Silva
(a)Laurisa Maria Jorge Cortellazzi
(a)Marcia Gondin C. C. Dias Pacheco
(a)Moisés Boscolo
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Apéndice E — Mocao de Aplausos n° 077/02 da Camara de Vereadores de Piracicaba

MOGCAO N° 077/02

(De Aplausos a FM Municipal - Radio Educativa, pela
extensdo de sua programacao para 24 horas por dia e pelos
14 anos de fundacéo).

A FM Municipal, a partir do préximo dia 07 de maio, passara a
adotar o nome fantasia EDUCATIVA FM.

Essa alteracdo ja foi aprovada pelos 6rgdos competentes que
regulamentam os meios de comunicacéo do pais.

O nome fantasia EDUCATIVA FM, vem de encontro a filosofia
de trabalho da Radio FM Municipal, que sempre se pautou pela prestacdo de servicos a
comunidade, pela educacdo e formacdo da cidadania de nosso povo, e agora, esta ampliando
esse servico, e passara a veicular sua programacao 24 horas por dia, devido a aquisi¢do do
software Infoaudio utilizado atualmente pelas mais modernas emissoras de radio do pais.

Nesse mesmo dia, 07 de maio, a FM Municipal estard
comemorando 14 anos de fundacéo.

Sdo 14 anos de trabalho e de prestacdo de servico aos
municipes.

Esta Casa de Leis ndo poderia deixar de se manifestar em téo
importante data, parabenizando os dirigentes e todo o pessoal de apoio pelos relevantes
servicos prestados ao Municipio.

Submetemos a aprecia¢do do Plenario, na forma regimental, a

presente Mocdo de Aplausos a FM Municipal - Radio Educativa, pela extensdo de sua
programacéo para 24 horas por dia e pelos 14 anos de fundacgéo.

Requeremos, outrossim, que do deliberado seja enviada cépia ao
Sr. Prefeito Municipal.

Sala das Reunides, 06 de maio de 2002.
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(a)Jodo Manoel dos Santos

(a)Ademar do Carmo Luciano Junior
(a)Antonio Fernandes Faganello
(a)Antonio José Boldrin

(a)Antonio Oswaldo Storel
(a)Antonio Sérgio Mariano Setten
(a)Aparecida Gregolin Abe

(a)Ary de Camargo Pedroso Junior
(a)Euclides Buzetto

(a)Gustavo Ranzani Herrmann
(a)lvete Cipulla de Souza Madeira
(a)Jorge Rodrigues Martins

(a)José Aparecido Longatto

(a)José Benedito Lopes

(a)José Pedro Leite da Silva
(a)Laurisa Maria Jorge Cortellazzi
(a)Luiz Vicente Alves da Silva
(a)Marcia Gondin C. C. Dias Pacheco
(a)Moises Boscolo

(a)Tereza Cardoso Neves
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Apéndice F — Projeto de Lei n° 0104/99 da Camara de Vereadores de Piracicaba

PREFEITURA DO MUNIC!:PIO DE PIRACICABA
ESTADO DE SAO PAULO
PROCURADORIA GERAL

PROJETO DE LEI NO. 0104/99

(DISPOE SOBRE A CRIACAO DE 01 EMPREGO DE
OPERADOR DE MESA DE SOM, 02 EMPREGOS DE
JORNALISTA, 02 EMPREGOS DE LOCUTOR E 01
CARGO EM COMISSAO DE DIRETOR DE
JORNALISMO JUNTO A FM MUNICIPAL -
SECRETARIA MUNICIPAL DE EDUCACAO E DA
OUTRAS PROVIDENCIAS)

Art. 1° - Ficam criados, junto ao Servico de Tecnologias
Educacionais de Piracicaba - FM Municipal - Secretaria Municipal de Educacdo, os empregos
a seguir relacionados, regidos pela Consolidacéo das Leis do Trabalho - CLT:

Quantidade Denominagéo Carga Horaria ||Referéncia Salarial Habilitacéo
Semanal

Operador de Mesa Registro na
de Som-FM 30 hs semanais - Delegacia Regional
do Trabalho

Curso Superior e

Jornalista 30 hs semanais - Registro no
Ministério do
Trabalho

Registro na
Locutor 30 hs semanais - Delegacia Regional
do Trabalho

Art. 2° - O preenchimento dos empregos e cargo ora criados far-
se-a através de concurso publico de provas ou de provas e titulos.

Art. 3° - As atribuicdes dos empregos criados conforme art. 1°,
retro, serdo definidas em decreto do Executivo.

Art. 4° - Fica extinto o cargo em comissdo de Diretor
Administrativo, criado pela Lei n° 3.125, de 22 de dezembro de 1989, alterada pela de n°
3.207, de 22 de outubro de 1990.
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Art. 5° - Fica criado, junto ao Servico de Tecnologias
Educacionais - FM Municipal - Secretaria Municipal de Educacéo, 01 cargo em comissao de
Diretor de Jornalismo, de livre provimento e exoneracao, referéncia 17-B.

Art. 6° - As despesas decorrentes desta lei correrdo por conta
das dotacbes orcamentérias n® 07-07.05 - 08.48.137.2.91 - 3111 - Pessoal Civil - 3113 -
Obrigacdes Patronais, suplementadas, oportunamente, se necessario.

Art. 7° - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.

HUMBERTO DE CAMPQOS
Prefeito Municipal



