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1 SUMARIO EXECUTIVO

O presente trabalho trata sobre um plano de marketing para o programa de
radio da comunidade judaica de Porto Alegre sem fins lucrativos, o Hora Israelita. O
programa de radio Hora Israelita esta presente no radio ha setenta anos no ar de
forma ininterrupta e é gerenciado por um grupo de voluntarios pertencentes a
comunidade judaica de Porto Alegre. O Programa Hora Israelita vem atravessado
dificuldades financeiras para permanecer no ar em uma radio privada. A partir do
contexto exposto acima, apresenta-se a seguinte questdo de pesquisa: Como
ajustar o planejamento de marketing do programa Hora Israelita para
permanecer no ar em uma radio privada? Baseando-se nisso, foi tracando como
objetivo geral analisar as possibilidades de aperfeicoamento no planejamento de
marketing do programa de radio em questdo. Em seguida, foram propostos os

seguintes objetivos especificos:

a) Levantar literatura com modelos teodricos sobre planejamento de

marketing;
b) Mapear as atuais praticas de planejamento da Hora Israelita;

c) ldentificar as conformidades e inconformidades entre a teoria e a pratica

de Planejamento de Marketing do Programa Hora Israelita;

d) Sugerir a adogéo de praticas metodologicas de planejamento de marketing

para a Hora Israelita.

A coleta dos dados internos do programa ocorreu através da realizagao de
entrevistas semiestruturas e ao acesso dados do programa junto a direcdo. Também
foram realizadas observagdes participantes em loco no estudio e nas reunibes de
pauta junto aos integrantes do programa. Esta foi grande importancia, pois, foi
fundamental para identificar as oportunidades de melhoria. Os dados externos foram
pesquisados junto ao senso de 2010 do Instituto brasileiro de geografica e estatistica
(IBGE), pois foram fundamentais para oportunizar as agdes propostas por este plano
voltadas para atingir os objetivos de marketing propostos. Os principais autores que
embasaram este plano de marketing sdo Roger Born em fungéo de sua estrutura de

planejamento estratégico proposta em sua obra e John Westwood e Michael Porter
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em funcado das ferramentas utilizadas para realizacdo de diagndstico e analise do
programa.

Este trabalho também buscou sugerir solu¢des para que o programa continue
no ar de forma autossustentavel financeiramente sem depender de doag¢dées. Em um
primeiro momento realizou-se um diagnostico da presente situagdo do programa sob
o aspecto do marketing. Posteriormente, com base neste diagnostico, foram
propostos alguns ajustes e propostas de melhoria com objetivo contribuir para o
problema central do programa de radio que o seu prejuizo financeiro sob o ponto de

vista no marketing estratégico.



2 PLANEJAMENTO - CONCEITOS ESSENCIAIS

O planejamento é essencial para se administrar uma organizacdo e obter
éxito nas atividades nas quais ela se propde a realizar. Para Lacombe e Heilborn
(2006) planejar é estabelecer com antecedéncia o que sera colocado em pratica
além da forma como sera realizado e alcangando o resultado esperado em um
determinado espaco de tempo. Born (2014) afirma que o planejamento é processo
constante que se retroalimenta. Esse processo € composto pelas etapas de analise
dos ambientes internos e externos, tomada decisdes estratégicas ou até mesmo a
elaboragdo das mesmas, implementacao do plano além da verificagdo dos controles
e avaliagdes necessarias. Posteriormente, o processo se reinicia novamente.
Ambrésio (2012) afirma que planejamento € a reflexdo sobre a realidade de uma
determinada organizagao. Ele tem a finalidade de guiar e ser um ponto de referéncia

para a instituicao atingir os seus objetivos. Para Frezatti (2009, p. 14):

Planejar € quase uma necessidade intrinseca, como € alimentar-se para o
ser humano. Nao se alimentar significa enfraquecimento e 0 mesmo ocorre
com a organizagao, caso o planejamento nao afete o seu dia a dia dentro do
seu horizonte mais de longo prazo.

O planejamento tem a finalidade de nortear as agcbes da organizagao fazendo
com que as decisdes tomadas sem as mais corretas possiveis, pois sempre sao
embasadas por objetivos e fatos. Ele também evita o desperdicio dos recursos
direcionando orientado a onde investir para obter éxito nos objetivos propostos.
Ambrésio (2012) ainda salienta que o planejamento reduz os improvisos e o perigo
do esquecimento de pequenos detalhes que podem fazer a diferenca entre o éxito e
o fracasso e torna as organizagdes mais competitivas no mercado em que atuam em
qualquer ambiente, pois possibilita a analise dos ambientes internos e externos
favorecendo a criacido de uma visao sobre as oportunidades e ameacas, bem como
a percepcao pontos fortes e fracos. Cavalcanti (2001, p.75) afirma que “ter um plano
hoje nao é suficiente, é preciso ter um plano com estratégia”.

Para o Sistema de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2017), o
planejamento deve ter a participagdo das principais liderangas da organizagéo para
fortalecer as ideias e intengdes de maneira flexivel em fungdo de sua abrangéncia.
Vale salientar que, é de suma importancia, que o planejamento deve ser

desenvolvido de forma interativa e participativa envolvendo todos participantes em
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todas as suas etapas. Ambrésio (2012) afirma que todos os departamentos ou
setores da organizacdao devem participar da elaboracdo do planejamento. Os
planejamentos sdo melhores sucedidos quanto sdo desenvolvidos em equipe onde
todos trabalham em conjunto.

Ha trés tipos de planos: estratégico, tatico e operacional. O planejamento
estratégico € desenvolvido pela diregdo da organizagdo que possui uma visao
sistémica sobre todo o0 negdcio além de possuirem melhores condigbes de realizar
uma ampla leitura tanto do ambiente interno como do externo. Este planejamento é
mais amplo e abrange a toda a organizagcdo. Para Chiavenato (2004) este
planejamento é projetado ao longo prazo (5 anos ou mais), onde seus resultados
sdo alcancados a anos a frente. Ele também envolve organizagdo como um todo e
abrange todos os recursos e areas de atividade. Os objetivos e estratégias
propostos neste plano abrange a instituicdo como um todo. Os demais planos estéao

todos subordinados a este plano. Segundo Maximiano (2009, p.15)

a estratégia empresarial é o curso de acédo que uma empresa adota para
assegurar seus objetivos de desempenho como sua sobrevivéncia, o
tamanho que pretende alcancar, os concorrentes que deseja enfrentar ou a
posicao que pretende ter no mercado.

Este plano propicia base para a acao efetiva que resulta na capacidade de
prever e preparar-se. O planejamento tatico, segundo Oliveira (2009), é
desenvolvido pelos niveis intermediarios das empresas. Ele possui como principal
finalidade a utilizac&o eficiente dos recursos disponiveis para o alcance de objetivos
previamente estabelecidos, segundo uma estratégia predeterminada, bem como as
politicas que determinam o processo decisério da empresa. E neste plano que s&o
definidos os norteadores estratégicos (negdcio, propdsito, visdo e valores). Aqui séo
realizadas as analises interna e externa bem como o desenvolvimento de cenarios.
O planejamento tatico segundo Ambrdsio (2012) é voltado para um determinado
departamento ou setor da empresa, porém sempre em conexao com o0s objetivos
propostos pelo planejamento estratégico. Um exemplo claro € quanto uma
organizacgao quer ampliar a participagdo de mercado em um determinado produto ou
servico em dez anos. No plano de marketing da organizagdo pode estar como
objetivo principal langar um novo produto ou servigo a cada 18 meses. Ja no plano
de producgao pode ser ampliar a capacidade fabril e no servigo ampliar a capacidade

de atendimento de um determinado servigo. O planejamento tatico é desenvolvido
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no medio prazo, ou seja, possui um prazo de um ano para a realizagdo de seus
objetivos. Apos este periodo devem ser revisados e reescritos. Este planejamento é
geralmente desenvolvido pelas geréncias de cada setor da organizagdo. O
planejamento operacional é interligado ao planejamento tatico e seus objetivos e
metas sao projetados no curto prazo que corresponde a periodo inferior a um ano.
Nele sao planejados os procedimentos da produ¢cdo de um determinado produto ou
0 processo de realizagcdo de um determinado servico prestado. Nas areas
comerciais pode-se observar isso no planejamento promocional de um produto ou
servico. Aqui é que ocorre o planejamento da rotina dos colaboradores visando
assegurar que todos executem as tarefas organizacionais determinadas pela
instituicdo. Os responsaveis por desenvolver este planejamento sdo os
coordenadores de cada atividade da organizagdo como por exemplo, gerentes de
distritais de vendas e coordenadores ou até mesmo o responsavel por coordenar o
processo produtivo de um determinado produto.

O planejamento estratégico para Born (2014) é composto por quatro etapas:
analise da empresa, analise estratégica, formulacao estratégica e analise financeira.
A analise da empresa abrange um histoérico da empresa seus recursos e resultados.
Ela também apresenta os norteadores estratégicos (negdcio, missdo, visao e
valores) além da cadeia de valores e os fatores chaves para o sucesso da
organizagado. A analise estratégica € composta por uma analise macroambiental
onde levantadas as oportunidades e ameagas ao negoécio como um todo. Nesta
etapa também sio elaborados cenarios baseados nas oportunidades e ameacas
voltados para auxiliar os gestores nas tomadas de decisdo. Nesta etapa também séo
analisadas as forgas competitivas da organizagao, os concorrentes sao classificados
por grupos estratégicos com objetivo de situar a organizagdo no mercado em que
atua. Posteriormente, € elaborada a matriz de competitividade que tem objetivo de
comparar o desempenho de fatores chave da empresa com os mesmos fatores de
seus concorrentes. Em seguida, € realizada uma analise de mercado de forma
qualitativa e quantitativa. Por fim, é elaborada a segmentagédo, a matriz GE que
serve como um norte para os investimentos da organizagdo baseando na forma do
negocio e a atratividade do mercado além de compiladas as potencialidades e
fragilidades, oportunidades e ameacas na matriz Swot. Baseando-se nas duas
etapas anteriores, a etapa de formulacdo estratégica engloba os objetivos

estratégicos, as estratégias empresariais, as agbdes estratégicas com o seu
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cronograma e orgcamento estimado. Em seguida nesta mesma etapa se encontram
os controles estratégicos do planejamento estratégico. Ao final do plano estratégico
se encontra a etapa de analise financeira. Aqui sdo apresentados demonstrativos de
resultado em exercicio tanto o incremental quanto a projegdo baseando-se nas
acdes propostas. Posteriormente, € apresentada a projecao do balango patrimonial
bem como as analise horizontal e vertical seguidas do calculo do retorno sobre o
investimento (ROI).

O planejamento tatico, para Chiavenato (2014), realiza uma tradugdo e uma
interpretacdo das decisbes estratégicas em planos mais detalhados no nivel
departamental. Por este motivo, o planejamento tatico parte dos objetivos
empresarias ja definidos. Ele possui uma unica etapa onde cada setor da
organizagcdo desenvolve os seus objetivos internos atingem o resultado esperado
pela empresa seja satisfatério.

O planejamento operacional, segundo Chiavenato (2014), parte dos objetivos
estabelecidos pelo planejamento tatico em um determinado setor. Em seguida, sao
desenvolvidos os procedimentos detalhados proporcionando as informacgbes para
otimizar e maximizar os resultados em um determinado departamento.

Pode-se afirmar que o planejamento norteia e embasa as decisbes da
organizagdo desde o0s niveis estratégico tatico e operacional. Ele propicia um
caminho para se ter éxito no comprimento do papel da instituicdo no mercado em
que atua. Ele faz com que a instituicdo aja de maneira organizada e harmdnica no
mercado que atua. Atualmente, se planejar ndo é mais um diferencial e sim uma

necessidade para se manter atuante no mercado em que atua.



13

3 PLANO PARA UMA MELHOR GESTAO DE MARKETING - ESTRUTURA E
INSTRUMENTOS APLICADOS

Plano de marketing, para Coelho e Cavique (2008), “¢ um instrumento de
gestdo permite por a estratégia em agéo visando atingir com sucesso, ho mercado,
0s objetivos da organizagdo no meio ambiente proprio do mercado onde se realiza
atividade funcional”. Para Mcdonald e Wilson (2013) este documento é o resultado
do planejamento de marketing que, por sua vez, € a aplicagao planejada de recursos
e marketing para atingir os objetivos de marketing. Para Ambrosio (2012) é o retrato
do raciocinio que ocorre na mente do planejador ou da equipe de planejamento.
Para Rocha (2012), ele deve responder os questionamentos sobre qual a situagéo
atual da instituicdo no que se refere a clientes e mercados em que atua, qual a
posicao que se almeja ocupar no futuro e quais as estratégias e taticas permitirdo a
organizacao passar da situagao atual a desejada.

O plano de marketing possui em seu roteiro estrutural seguintes etapas:
sumario executivo, a analise interna e externa, o diagnostico da empresa, os
objetivos e estratégias de marketing e as projecdes de resultados.

O sumario executivo é resumo do plano. Posteriormente é realizada a analise
interna da instituicdo. Aqui € apresentado um breve histérico da empresa e seus
norteadores estratégicos e seus objetivos e estratégias empresariais vigentes.
Também €& apresentado o composto de marketing atual bem como posicionamento
mercadoldgico atual e segmentos alvo atendidos pela organizagéo. Aqui também é
apresentado o panorama atual das vendas geradas pela comercializagdo de
produtos ou servigos. Ja na analise externa s&o realizadas as analises
macroambiental e setorial bem como a da concorréncia e de mercado. Esta etapa
termina com a realizagdo da segmentacdo. Posteriormente ocorre a faze de
diagnostico com base nos ambientes internos e externos onde s&do resumidas as
forcas e fraquezas, oportunidade e ameacgas. Na sequéncia, com base no
diagnostico realizado, sdo ajustados os segmentos alvo e o posicionamento
pretendidos pela empresa além dos objetivos e estratégias de marketing
pretendidas. O Composto de marketing também ¢é ajustado aqui da mesma forma
como os itens anteriores. Aqui também €& tracado um cronograma com as agdes

propostas e seu orgamento. Por fim €& a presenteada a projecdo sobre o
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demonstrativo de resultado em exercicio (DRE) e os controles de eficiéncia e
eficacia do plano.

A escolha de boas ferramentas e formas de pesquisa para a realizacao das
analises e o diagndstico sédo de fundamental importancia auxiliar em um plano de
marketing mais eficiente.

Uma das formas de organizar pesquisa para elaboragcdo do plano de
marketing € separar a pesquisa em duas fases: secundaria e primaria. A secundaria
trata de coletas tanto de fontes internas como a propria instituicdo como de fontes
externas como jornais, revistas, blogs e pesquisas. A fase primaria contempla
entrevistas de pessoas e pode ser tanto interna como colaboradores e gestores,
como externas como clientes, especialistas de mercado. Recomendam-se para uma
melhor investigagao iniciar pelas faze secundaria. Para posteriormente explorar
melhor as questdes pertinentes ligadas aos documentos e periddicos na chamada
fase secundaria.

Para uma boa analise interna da instituicdo, Born (2014) recomenda coletar
dados que levem os dados histéricos para entender a trajetéria da empresa;
posteriormente identificar os recursos que vao desde pessoas até maquinarios e
recursos financeiros. Identificar os resultados como receita em vendas e de suma
importancia também além dos norteadores estratégicos (negdcio, missado, viséo e
valores), pois estes que norteiam o rumo que a organizagao quer tomar no mercado
que atua e quanto utilizados de maneira correta propiciam o desenvolvimento da
empresa. Para a elaboracdo de um plano de marketing este é fundamental.
Posteriormente a identificagdo dos fatores — chave de sucesso para Born (2014) sdo
elementos fundamentas para se competir em um determinado setor.

Em se tratando da analise externa da empresa, para Westwood (2001), uma
ferramenta para identificar oportunidades e ameacas é analise macroambiental. Ela
busca a compreensao do ambiente de negocios no qual a organizagéo esta inserida.
Estes ambientes s&o divididos em: demografico, econdmico, natural tecnolégico,
politico-legal e sociocultural. Nesta tabela sdo listados eventos relacionados a esses
ambientes onde posteriormente sao avaliados se pode ser uma oportunidade ou
uma ameacga aos negocios da empresa. Outra ferramenta para analise sao cinco
forcas competitivas do setor desenvolvidas por Michael Porter. Porter (1989)
defende que uma empresa nado € apenas formada por pares que defendem o

mesmo mercado, mas sim cinco forgas onde se analisa o poder de negociagao dos
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compradores e fornecedores, ameaga de novos entrantes e bens substitutos além
dos concorrentes da empresa.

Para analisar companhia e seus fatores de sucesso em comparagao aos seus
concorrentes, utiliza-se a Matriz de competitividade. De acordo com Westwood
(1997) na matriz em questdo sao elencados na primeira coluna os fatores de
sucesso e sao atribuidos pesos de acordo com sua importancia na escala 0 a 1. A
soma total dos pesos de todos os fatores deve ser igual a 1. Na proxima coluna
aloca-se a empresa questdo e nas colunas ao lado as empresas concorrentes. Por
fim se atribui notas de 1 a 10 companhia e suas concorrentes. A nota final é a
multiplicagdo da nota atribuida pelo peso. Esta é chamada de conceito. Quanto
maior a totalizacdo dos conceitos de cada fator se de sucesso, melhor € a colocacao
da empresa. Aqui se pode identificar potencialidades fragilidades da empresa, pois é
possivel comprar o desempenho de um mesmo fator de chave de sucesso da
empresa em questao com seus concorrentes através do conceito.

Para auxiliar a analise qualitativa de mercado utiliza-se a ferramenta
denominada de 7'Os desenvolvida por Philip Kotler. De acordo com Kotler (2000) a

ferramenta conta com 7 questionamentos objetivos. As perguntas sdo as seguintes:
a) Quem sao os ocupantes do mercado?
b) Quais objetos ou servigcos o mercado compra?
c¢) Por que o mercado compra?
d) Quem participa da compra?
e) Como o mercado compra?
f) Quando o mercado compra?
g) Onde o mercado compra?

Esta ferramenta auxilia o mapeamento de comportamento consumidor ou de
uma empresa em se tratando de uma compra organizacional por um produto ou
servicgo.

Para a realizagdo do diagnostico baseando-se na coleta de informagdes do
ambiente interno da empresa e externo, utiliza-se a Matriz SWOT. Em seus
quadrantes superiores, € realizada a analise do ambiente interno onde se encontram

as variaveis controladas pela empresa. O primeiro quadrante corresponde as
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potencialidades e o segundo as fragilidades. Abaixo se encontra a analise do
ambiente externo e suas variaveis controlaveis. No terceiro quadrante da SWOT, se
encontram as oportunidades pesquisadas na analise macroambiental e no quarto as
ameacas ao negocio. Para Kotler (2000) esta ferramenta realiza uma avaliagdo das
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas do negdcio no mercado em que atua.

Para McDonald e Wilson (2013) objetivo € aquilo que se almeja alcancar. Eles
ainda afirmam que em se tratando de um plano de marketing, “objetivo é a
quantificacdo do que uma organizagédo vende (produtos ou servigos) e para quem
(seus mercados)’. Em se tratando de plano de marketing se refere ao contexto de
uma organizagao como um todo e sdo projetados para no minimo 5 anos. Eles estao
interligados diretamente diagnostico realizado pela matriz SWOT e no historico de
resultados atingidos pela organizagdo. Os objetivos sdo o nucleo de uma agao
gerencial e ddo uma diregcédo aos planos. O que determina um objetivo, com solidez
€ onde a corporacao devera estar em alguma data futura bem definida em se tratado
de produtos ou servicos e mercados. McDonald e Wilson (2013) ainda afirmam que
0 “objetivo € composto por trés elementos: o atributo particular no qual é escolhido
como uma medida de eficiéncia; o padrdo de medi¢cdo ou escala pelo qual ele é
mensurado e o valor particular que a empresa pretende atingir.”

Por sua vez, McDonald e Wilson (2013) afirmam que “a estratégia a maneira
que se planeja alcancar os objetivos”. Eles ainda reiteram que um dos principais
propositos da estratégia de marketing € capacidade da organizagdo de escolher
seus clientes e por consequéncia os mercados que deseja atuar. Os principais
componentes da estratégia sdo: a empresa, os clientes, produtos ou servigos e 0s
concorrentes. Para se ter éxito a nivel empresarial se utiliza Matriz de Ansoff (1977)
para determinar qual a estratégia de crescimento que sera adotada pela
organizagdo. Trata-se da combinacdo dos mercados atuais ou novos com o0s
produtos ou servicos atuais ou novos. Os resultados destes cruzamentos sao:
penetracdo de mercado, desenvolvimento de produto, desenvolvimento e mercados
e diversificacdo. Ja estratégia genérica de Porter (2004) determina o posicionamento
da organizagao relagdo vantagem estratégica se ha exclusividade percebida pelo
cliente ou se ha uma posigdo de baixo custo combinado com alvo estratégico
atingido todo mercado em que atua ou apena um determinado segmento. Os
resultados destas combinacdes s&o: os posicionamentos por diferenciacédo e

lideranga por custo baixo os enfoques de cada posicionamento. Westwood (2001)
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sugere a estratégia competitiva tendo como base a matriz SWOT aproveitando seus
quadrantes e combinando um do ambiente interno com outro do externo. Para
facilitar a escolha, atribui-se uma pontuagdo para todas as variaveis de cada
quadrante. Os quadrantes de maior pontuacdo de cada ambiente sdo combinados a
estratégia é escolhida. Caso a combinagao for o quadrante das potencialidades com
oportunidades a estratégia de avangar e conquistar deve ser a utilizada pela
empresa. A combinagdo entre potencialidade e ameaga resulta em uma estratégia
de fidelizar e blindar para que a empresa nao perca clientes em funcdo das
ameacgas. A associagdo entre fragilidades e oportunidades leva a empresa
competitiva de desenvolver a empresa realizando parcerias, franquias e
capacitacdo. A ligagcado entre fragilidades e ameacas leva a organizagdo a uma
estratégia desinvestimento na atividade que atua.

Apos determinar os objetivos e estratégias, as agdes sédo parte fundamental
para se atingir éxito no que de propde a realizar em plano de marketing. Born (2014)
salienta para uma boa execucao das agdes propostas € importante que se detalhe o
escopo da acgao alocado ela em uma tabela que orgamento e cronograma. Planos
estratégicos bem elaborados ndo contem muitas ag¢des estratégicas, mas sim muitos
desdobramentos dela. A ferramenta 5h2h contempla as acbes alinhando as
responsabilidades, prazo para execucdo e orgcamento previsto. Basta responder
apenas as perguntas: O que sera executado? Quem ira executar a acao? Onde sera
executada a acado? Quando a acgao sera executada? Por que sera executada? Como
sera executada? Quanto custa para executar a agdo. Para Fischmann (2010) apesar
de ser uma ferramenta antiga ainda € muito eficiente para se organizar cronograma
alinhado alinhando o orcamento de cada agao prevista pelo planejamento de
marketing.

Para Born (2014) os métodos de controle assistido podem variar, porém deve
partir das seguintes premissas: O que sera controlado? Quem controlara? Como
sera realizado o controle? Respondendo a estes questionamentos o plano de
marketing estara amplamente assistido pelos seus gestores responsaveis.
Recomenda-se um controle mensal para controles ligados e eficiéncia e a cada trés

meses o0s controles ligados a eficacia do plano.
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4 ANALISE INTERNA

4.1 Caracterizagdao da Empresa

O programa de radio independente da comunidade judaica porto alegrense
Hora Israelita deu inicio a suas atividades no ano de mil novecentos e quarenta e
seis no dia primeiro de setembro na cidade de Porto Alegre, no estado do Rio
Grande do Sul, em meio ao um cenario geopolitico dominando pela Segunda Guerra
Mundial e pelos horrores do regime nazista na Alemanha onde forma assassinados
seis milhdes de judeus. Foi também neste periodo que o Império Britdnico ainda
dominava a regidao da Palestina na qual fazia parte o territério da Terra de Israel
onde judeus possuem ligagao cultural, religiosa e histérica a mais de trés mil anos.
Neste mesmo periodo discutia-se nas Nacgdes Unidas (ONU) a proposta da
partilhada regido da Palestina criando um Estado judeu e outro arabe. Em meio a
este cenario um grupo de jovens judeus compostos por académicos e profissionais
liberais pertencentes ativamente na comunidade judaica de Porto Alegre
perceberam a necessidade de que seus anseios judaico-sionistas fossem expostos
a ampla sociedade visando a conscientizagao geral da urgéncia de um reparo
histérico de uma injustica com o povo judeu na qual s6 poderia ser redimida com a
mais breve reinstalacdo da patria israelense em sua biblica e histdrica terra.

Atualmente o programa transmite as mensagens da cultura, tradi¢cao, historia
e avisos comunitarios relacionados a comunidade judaica gaucha. Ele também
presta um esclarecimento sobre as questdes relacionadas ao Estado de Israel para
comunidade judaica e a sociedade como um todo. O programa é transmitido
dominicalmente com duas horas de duragédo das oito as dez horas da manhéa pela
radio Bandeirantes de Porto Alegre e seu aplicativo para smartphones. O programa
também é transmitido pela sua pagina institucional (HORA ISRAELITA, 2017).

Ameaca: o Hora Israelita € o unico programa radio que loca o espago na
programagao da radio Bandeirantes, pois a emissora ndo comercializa mais seus
espagos em sua programagao para programas independes. Caso a radio resolver
pela ndo renovagao de contrato, o programa corre o risco de sair do ar e encerrar
suas atividades deixando uma lacuna no mercado radiofébnico gaucho, pois ndo ha
outro programa de radio coma mesma finalidade e representatividade da

comunidade judaica gaucha frente a sociedade maior.
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O programa realiza o relacionamento com seu ouvinte através sua fanpage na
rede social Facebook (PROGRAMA HORA ISRAELITA, 2017). Este canal de
relacionamento com ouvinte é bem como a pagina institucional sdo gerenciados por
um profissional de marketing que integra a equipe do programa. Durante as duas
horas de programa utiliza-se o numero disponibilizado pela radio Bandeirantes
conectado a rede social além do endereco eletrénico onde s&o recebidas e lidas as
mensagens durante a duragdo do programa. Esta € uma acéo de relacionamento
com ouvinte que aproxima o ouvinte ao programa e faz com que ele se sinta parte
importante do programa. Aqui ha espago para recados, pedidos de musica e até
contribuicbes e participagbes nos debates gerados pelos comunicadores,
comentaristas e o correspondente de Israel.

Potencialidade: o programa conta com cinco colaborares que realizam as
atividades do programa de forma voluntaria. Eles realizam a tarefa de produtores e
apresentadores. As decisbes sobre os rumos do programa sao tomadas em
colegiado. O programa conta com um diretor geral no qual lidera a equipe e gerencia
o programa além de um direto financeiro responsavel pela gestdo e as
movimentagdes financeiras do programa. A Hora Israelita também consta com dois
correspondentes radicalizados em lIsrael, na cidade de Ramat Gan e nos Estados
Unidos, na cidade de Nova York. O programa também possui dois comentaristas
que participam do programa de Curitiba e Rio de Janeiro. A Hora Israelita € uma
entidade filiada a Federacao Israelita do Estado do Rio Grande do Sul (FIRS) e
possui direto a voto nesta entidade. Esta € a organizacdo comunitaria sem fins
lucrativos que representa a comunidade judaica gaucha perante a comunidade
maior e realiza o relacionamento junto com governo do Estado do Rio Grande do
Sul, prefeituras, Camaras de Vereadores e demais entidades estaduais e
municipais.

O presente planejamento estratégico possui duracdo cinco anos e sera

revisado anualmente.

4.2 Norteadores Empresariais

a) Fragilidade: o programa Hora Israelita n&o possui norteadores

estratégicos. Segue abaixo a proposta elaborada;



b)

d)
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Negécio: Comunicagdo e geracdo de conteudo sobre Israel, tradigao,

cultura e religiao judaica;

Propédsito: Transmitir as mensagens da cultura, tradicdo, religido e
historia judaica além de prestar um amplo esclarecimento sobre questdes
relacionadas ao Estado de Israel contribuindo com a formagao de opiniao
da comunidade judaica e a sociedade como um todo sobre judaismo e

Israel;

Visao: Ser reconhecido pelas comunidades judaicas de lingua
portuguesa como referéncia na geragao de conteudo sobre judaismo e

Israel no prazo de cinco anos;

Principios e Valores: respeito, ética, profissionalismo, trabalho em

equipe, voluntariado, judaismo, convivo comunitario judaico e inovagao.

4.3 Objetivos Empresariais

O programa Hora lIsraelita ndo possui objetivos empresariais formalizados.

Podem-se identificar os seguintes objetivos conversando com seu diretor e demais

integrantes.

a)

b)

Realizar um contraponto as midias tradicionais com relacdo as
informagbes sobre o Estado de Israel prestado um esclarecimento
baseando-se em dados e fatos ndo divulgados nos meios de

comunicacao tradicionais;

Divulgar a cultura e a tradigao judaica para a comunidade judaica e a

sociedade maior.

Ambos os objetivos foram realizados.

4.4 Fatores-chave de Sucesso

Os fatores chaves de sucesso do programa passam pela qualidade,

credibilidade dos conteudos gerados e o bom relacionamento com 0s ouvintes.

Estes fatores sdo importantes, refletem diretamente na audiéncia do programa.

Quanto maior for a audiéncia maior sera o numero de empresas que irdo anunciar

seu produto ou servico no espaco comercial disponibilizado pela Hora Israelita.
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Sendo assim, gerando receita para pagar a locagdao do espago na grande de
programagao da radio Bandeirantes. Os mesmos fatores chaves também séao
fundamentas para a atratividade de entidades e fundacbes como apoiadoras do
programa, pois um programa com um grande numero de ouvintes se torna atrativo
para as entidades divulgarem seus trabalhos eventos nos espagos reservados na
programacao da Hora Israelita. As fundagdes de grandes empresas percebem uma
oportunidade para atrelar sua marca a marca do programa fortalecendo assim a sua
imagem perante o mercado e também gerando receita para o programa. A relagéo
com o ouvinte através da fanpage na rede social Facebook e a participagdo em
atividades comunitarias da comunidade judaica € de suma importancia para o
fortalecimento da marca, pois possibilita maior aproximagdo da marca com o ouvinte
cirando uma identificacdo, fazendo com que as pessoas voltem a escutar o
programa novamente contribuindo para geragdo de audiéncia o que resulta em
receita para o programa atraindo novos anunciantes e o apoio financeiro de novas

entidades judaicas.

4.5 Objetivos de Marketing

O programa possui 0s seguintes objetivos:

a) Ampliar o leque de entidades judaicas que apoiam o programa

financeiramente de 5 para 7;

b) A comunidade judaica possui 16 entidades judaicas dois clubes. Apenas 5

entidades apoiam o programa. Considera-se este objetivo ndo realizado;

¢) Ampliar o nimero empresas anunciantes de seis para oito no ano de
2016;

d) Nao foram ampliadas as empresas anunciantes do programa.

Mantiveram-se os mesmos anunciantes. Este objetivo ndo foi realizado.
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4.6 Descrigcao do Marketing Mix atual
4.6.1 Servigo

O programa Hora lIsraelita gera uma demanda de ouvintes através de seu
conteudo informativo e cultural judaico e realiza a comercializagdo de espago
publicitario para empresas além de divulgar notas funebres e inauguragbes de
lapides de acordo com as leis judaicas. O programa também propicia um espago
privilegiado em sua grade de programacéo para as entidades judaicas apoiadoras

incluindo a divulgacdo permanente de suas atividades.
4.6.2 Preco

Para cada modalidade de servigo prestado ha uma estratégia de precificagao
especifica. E ofertada por R$800,00 mensais a insercdo de um anuncio publicitario
de duracdo de 30 segundos em trés blocos comerciais para empresas. As notas
funebres e divulgacdes de inauguracdes de lapides sdo ofertadas R$150,00 por
inser¢cdo durante audicdo do programa com um minimo de duas inser¢gdes por
programa. O valor monetario minimo estipulado para o apoio das entidades judaicas
é quantia de R$400 reais mensais. Este valor corresponde a um pacote que inclui:

divulgacao de atividades e participacéo privilegiada na grade de programacéao.
4.6.3 Praca

A Hora lIsraelita realiza a sua prestagcao de servigco para o Estado do Rio
Grande do Sul.

4.6.4 Promogao

O programa realiza dentro de sua fanpage na rede social Facebook a
repercussdo de suas principais entrevistas e comentarios incentivado o
compartilhamento de seu conteudo pelos internautas. Também, na fanpage, séo
realizadas duas chamadas semanais divulgando as principais atracbes semanais:

uma com clips musicais mostrado Israel e cerimdnias judaicas e outra mostrado as
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principais cidades turisticas de Israel. Ambas as estratégias visam ampliar o alcance
da marca e a concentracdo de demanda de ouvintes para o programa.

O programa tem como estratégia promocional entrevistar personalidades do
meio judaico com grande prestigio ou fama identificados com o propédsito do
programa com objetivo de gerar uma maior audiéncia e maior repercussao positiva
na fanpage do programa no Facebook. Desta forma o programa atrai anunciantes
através da concentracdo de ouvintes tornando seu espaco publicitario atrativo para
empresas e novos apoiadores.

Fragilidade: Nao s&o realizadas agbes promocionais de relacionamento com
o ouvinte fora do horario do programa. Isto impacta na valorizagdo da marca pelo
ouvinte alem de perder a oportunidade estreitar os lagcos da marca com a
comunidade judaica e a sociedade maior. Logo, isto impacta na comercializagao dos
espacos publicitarios do programa, pois dificulta a geragéao de demanda de ouvintes
para o programa fazendo com que o0s espagos publicitarios n&o sejam

comercializados os tornando menos atrativos para os anunciantes.

4.6.5 Pessoas

O programa é produzido e apresentado por membros da comunidade judaica
de Porto Alegre que possuam uma forte ligagdo com lIsrael. Por questbes legais
além de visar uma melhor comunicagdo com os ouvintes, programa solicita que seus
participantes tenham o curso basico de radialista.

Fragilidade: o programa n&do possui um cronograma de treinamentos com
profissionais da area da comunicagao tanto no Brasil como em Israel. Ha jornalistas
e organizagbes nao governamentais israelenses que tém como propdésito aperfeigoar
as técnicas de comunicacado para prestar um melhor esclarecimento das questées
ligadas a Israel. Este fato oportunizaria uma boa agenda em lIsrael de capacitagao
para os comunicadores do programa

A radio Bandeirantes disponibiliza um operador de radio além de sua equipe
de operadores de radio para viabilizar as gravag¢des das inser¢ées comerciais dos
anunciantes do programa que ndo possuem um anuncio voltado para o radio. Com
objetivo de integrar os integrantes de ao mesmo tempo realizar a reunido de pauta, o
programa oferece o almogo semanal de reunido de pauta aos seus integrantes.

Durante a reunido de pauta é realizado um feedback com todos os participantes
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sobre ultimo programa visando apontar pontos de melhoria para o proximo o

programa.

4.6.6 Processos

Semanalmente ocorre uma reunido almogo de pauta para planejar os temas e
assuntos que serao tratados no programa bem como a parte musical. Nesta reuniao
€ dividida entre os participantes e a elaboragcao dos textos das atragbes e da
prestacdo de servigo referentes as notas funebres. Alguns ajustes sao realizados
através do grupo privado na rede social Whatsapp onde estdo presentes todos os
participantes e o diretor do programa. Todos os assuntos devem conter uma ligagao
com lsrael, judaismo e questbes da comunidade judaica gaucha e brasileira. No
caso de uma sugestao de pauta de uma pessoa ou entidade judaica que nao apoie o
programa, a decisdo pela inclusdo na pauta do programa ocorre através de
discuticdo e votagdo aberta sobre o tema. As organizagbes apoiadoras do programa
possuem um espago reservado no programa no qual é decidido também em reuni&o.
Os convites para entrevista sao formalizados pelo responsavel pelo relacionamento
do programa com o0s ouvintes e as demais entidades judaicas. Neste convite inclui
horario da entrevista, o tempo e o tema a ser tratado.

A producao dos conteudos e das atragdes é realizada pelos participantes do
programa. Na véspera do programa ocorre uma checagem dos conteudos
produzidos para evitar contratempos no ar e comunicar de maneira natural e
organizada. Os conteudos sao produzidos com base em fontes confiaveis de jornais
israelenses. O questionario das entrevistas € elaborado com objetivo de transmitir
para o ouvinte de maneira informal os conteudos abordados com o entrevistado. Da
mesma forma ocorre com os demais quadros no programa. Desta forma o programa
torna-se mais atraente ao ouvinte fazendo com que ele permanega mais tempo no
sintonizado no programa. Semelhantemente ocorrem com a escolhas das musicas.
No primeiro bloco o tema musical é dedicado a faixa etaria acima de 60 anos como
musicas em Ydish. Nos demais blocos as musicas variam entre temas voltados para
faixa etaria entre 40 a 50 anos incluindo temas classicos da cena pop israelense.

As propagandas dos anunciantes do programa sdo enviadas por e-mail e
inseridas na grade comercial. Caso o anunciante ndo possua uma propaganda

desenvolvida por uma agencia de publicidade, com base nos dados da empresa ou
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profissional liberal, a equipe da radio Bandeirantes desenvolve a propaganda
conforme as diretrizes repassadas pelo profissional de marketing. Quando o arquivo
estiver pronto, ele é enviado para os responsaveis da organizagdo para aprovagao.
Em caso de aprovacgao, ele € inserido no espago comercial do programa. No caso de
nao haver aprovagao o audio comercial é refeito para que fique de acordo com o
desejando pela empresa ou profissional liberal.

A condugao do programa no estudio e o anuncio das atragcbes é realizada
pelo ancora. A apresentacido das atracdes ¢é dividida entre os participantes de forma
harmoniosa para que todos participem do programa. Administragdo da relagdo com
0s ouvintes é realizada pelo responsavel de marketing do programa. Ele que é o
responsavel pelas respostas e pela condugédo no caso da gestdo de crise via redes
sociais e pelo endereco eletrénico.

O ouvinte possui um contato com o programa sintonizando a radio
Bandeirantes de Porto Alegre, baixado o aplicado Band radios nos celulares e
tablets. Ele também pode acessar a pagina institucional do programa e além de
escutar os programas anteriores, ha também um espag¢o onde o internauta pode
escutar ao vivo o programa além enviar as correspondéncias eletrénicas por la que
automaticamente entram na caixa de entrada no endereco eletrénico do programa
para serem lidas no ar. A comunicagao através da entonacdo da voz transmitida
com a emogao faz parte do processo comunicagao entre o programa e os ouvinte e
€ zelada pelos participantes do programa.

A gestao da fanpage na rede social Facebook bem como a do site instrucional
também é de responsabilidade do marketing do programa. Ao termino de cada
programa uma copia da audi¢gdo € salva em um pendrive para posteriormente ser
acrescentada no site institucional. Posteriormente sdo programadas as postagens
diarias na fanpage com as principais entrevistas e comentarios dos correspondentes

do programa.

4.6.7 Evidéncias Fisicas e Pontos de Contato

Por se tratar de um programa de radio, o Programa Hora Israelita ndo possui
evidencias fisicas apenas pontos de contato entre programa, o ouvinte, o0s
anunciantes e os apoiadores. Os ouvintes possuem um ponto de contato com o

programa sintonizado a radio Bandeirantes de Porto Alegre através das frequéncias
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94,9 da FM e 640AM. Ele também pode escutar o programa pelos aplicativos para
smartphone da radio Bandeirantes e pela pagina institucional do Programa Hora
Israelita.

O ouvinte também possui contato com programa pela fanpage na rede social
Facebook durante o programa onde ele interage com o programa enviando
mensagens para serem lidas no ar pelos comunicadores. De maneira semelhante
ocorre com enderego eletrdbnico e pela rede social whatsapp com o numero
disponivel no estudio pela radio Bandeirantes. Estas interagdes propiciam uma
melhor experiéncia por parte do ouvinte pois o valoriza e mostra que de fato ele que
€ parte importante do programa.

Ameaca: a direcdo da radio Bandeirantes foi trocada fato este que pode
interferir na renovagao do contrato de locagdo do espago do programa na grade de
programacao da radio. Além deste fato ha também em curso uma reformulagdo da
grade de programacao. Ambos os fatos podem acarretar na perda deste ponto de
entre o programa e o ouvinte.

Os anunciantes e apoiadores, além de sintonizarem na radio Bandeirantes e
baixarem os seus aplicativos para smartphones, possuem o contato com programa
através do endereco eletrbnico, da pagina institucional. Ao sintonizar a
Bandeirantes, os anunciantes percebem que ha pessoas escutado o programa além
atestar que mais empresas anunciam com o programa, fazendo com que se torne
atrativo o investimento no programa. O apoiador confere o resultado de seu

investimento.

4.7 Posicionamento Mercadolégico e Segmentos-alvo Atuais

4.7.1 Posicionamento Mercadoldgico

O programa Hora Israelita se posiciona no mercado radiofénico gaucho como
referéncia no esclarecimento sobre temas ligados a Israel, a cultura e a tradicéo

judaica.
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4.7.2 Segmentos-alvo Atuais

O programa de radio Hora Israelita gera demanda de ouvintes membros da
comunidade judaica gaucha e seus simpatizantes identificados com a cultura e as
tradicdes judaicas e com Estado de Israel. Atualmente o programa atende a uma
faixa etaria de individuos de 50 a 60 anos e pessoas com idade a cima de 65 anos
pertencentes as classes sociais B e C1 e A que, segundo o novo critério Brasil
adotado pelo IBGE, e a Associagao Brasileira de empresa de pesquisa (ABEP,
2013) representam a faixa de pessoas com uma renda média familia entre R$2705 a
R$20.888.

No segmento de apoio institucional para o programa sao visadas as entidades
judaicas da cidade de Porto Alegre desde sinagogas, colégio e até clubes. Esse alvo
ocorre em funcdo do programa ser uma entidade judaica pertencente ativa da
comunidade judaica da capital gaucha.

Os segmentos empresariais alvo sdo todas empresas de médio e grande
porte que valorizem a cultura e foquem seus produtos ou servicos na demanda de

ouvintes captada pelo programa.

4.8 Descricao Geral da Atual Cobertura de Mercado

Fragilidade: o programa n&o possui uma estrutura de vendas formalizada e
estruturada. Todos os cinco integrantes do programa sao responsaveis por
prospectar novos anunciantes e apoiadores. Também observa-se uma auséncia de
estratégia de vendas. Sugere-se aqui formalizar um responsavel comercial que
padronize as estratégias de comercializagdo dos servigos prestados pelo programa.
Ele também sera responsavel por gerenciar as agdes relacionamento com as
empresas em parceria com responsavel financeiro.

Sugere-se desenvolver e formalizar as etapas da venda desde prospecgao
até o pos-venda passando por uma abordagem padronizada e orquestrada na
apresentacao do programa para responsavel de marketing de cada organizagao.

Também se sugere como estratégia de venda possuir a0 menos uma marca
forte como anunciante do programa a nivel estadual que transmita credibilidade ao
mercado quanto ao resultado positivo geracdo de demanda de ouvintes atraindo

assim novos anunciantes para o programa.
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4.9 Panorama de Vendas e Satisfacao de Clientes

4.9.1 Panorama de Vendas

Fragilidade: o programa Hora Israelita n&o possui indicadores formalizados
ligados a area de vendas.

O programa, no ano de 2016 possuiu uma receita média mensal de
R$6.962,50 o que resultou em um montante atual de R$ 83.550,00. Este controle é
observado mensalmente. Em funcdo da despesa de 7 mil reais referentes ao espago
na radio Bandeirantes, o programa obteve um prejuizo de R$37,50 mensal, o qual é
retirado de suas reservas existentes de anos anteriores. Fragilidade: este
panorama ocorre devido caréncia de estratégias comerciais voltadas para a
comercializacdo dos espagos comercias e a busca de novas entidades apoiadoras
do programa. Percebe-se a necessidade desenvolver e formalizar as fases do
processo de venda: prospeccgdo, pré-abordagem, abordagem e argumentagao,
negociacdo, fechamento e pods-venda. Outro fator que também influencia
diretamente neste panorama é a prospecgdao e abordagem das empresas e
apoiadores. Nao ha uma abordagem padronizada voltada para mercado B2B
apontado o custo beneficio de se investir no programa em funcdo de seu publico-
alvo e seus dados de alcance e capacidade de mobilizacdo de ouvintes na faixa
horaria em que atua.

Segue abaixo o grafico da receita anual referente ao ano de 2016.

Grafico 1 - Receita mensal do ano de 2016.
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Fonte: Programa Hora Israelita, 2017.
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Sugere-se aqui formalizar como indicador a receita gerada pela
comercializagao dos espacos publicitarios do programa e apoio financeiro e seu
percentual de crescimento. Indica-se o desenvolvimento do fluxograma das etapas
da venda bem como o desenvolvimento de uma abordagem padronizada voltada
para mercado B2B apontado através de dados o custo-beneficio de se investir no
espaco comercial do programa. Da mesma forma aponta-se esta oportunidade de
melhoria para a abordagem de provaveis instituicbes apoiadoras. Neste caso foca-

se nas vantagens de apoiar o programa.

4.9.2 Satisfacao de Clientes

Fragilidade: o programa n&o possui métrica para avaliar a satisfagdo dos
clientes por seus servigcos prestados na area referente a comercializacdo do espaco
comercial. Também nao existe uma métrica para a avaliagdo dos ouvintes e
apoiadores do programa. Para avaliar a satisfagdo dos anunciantes e entidades
apoiadoras do programa sugerem-se 0s seguintes indicadores que serdo gerados
através do método de pesquisa e avaliagao serviqual:

a) Aspectos tangiveis;
b) Confiabilidade;

c) Presteza;

d) Segurancga;

e) Empatia.

Potencialidade: O ouvinte possui apenas a avaliagao da fanpage da rede
social Facebook onde ele atribui uma nota de 0 a 5 e possui um espago para deixar
0 seu depoimento. A pontuacdo média atual esta em 4,9. Com base nesta
pontuacgao pode-se afirmar que o programa atende seu ouvinte e passa credibilidade

nas informacdes apresentadas durante a audi¢ao.
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5 ANALISE EXTERNA

5.1 Analise Macroambiental Setorial

Segue abaixo a matriz macroambiental:

Quadro 1 — Matriz macroambiental

(Continua)

Evento Ambiente Tendéncia Oportunidade Ameaca

Segundo o censo

realizado pelo Esta informacgao
Instituto Brasileiro de aponta que o
Geografia e Demografico Manter-se programa possui
Estatistica (IBGE) instavel. mercado no
em 2010, ha 7.805 Estado do Rio
judeus no Estado do Grande do Sul.
Rio Grande do Sul.
Populacao
Evangélica é
admiradora da Ampliar a receita
religido judaica e do programa
Israel. Segundo o Crescimento de ofertado espaco
censo do Instituto 2,12% ao ano publicitario a
Brasileiro de Demografico (JORNAL empresas que
Geografia e FOLHA DE SAO possuem o seu
Estatistica (IBGE, PAULO, 2016) publico-alvo esta
2010), ha 1959088 parcela da
de pessoas populagao.

evangélicas no Rio
Grande do Sul.

Oportunidade  de

Expectativa de vida ampliar a
o Aumentar cerca - n

do Brasileiro o, | comercializagéo

segundo ultimo de 19% dos espacgos

senso do Portal Demografico alcangando a ublicitarios

Brasil (2016) & de das dos 90 anos | P17 em

no ano de 2030.
75,5 anos. empresas para

terceira idade.
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(Continuacéao)

Evento Ambiente Tendéncia Oportunidade Ameaca
Este dado é
uma ameaga,
pois pode fazer
com que as
empresas nao
Segundo, a queiram
. anunciar no
Secretaria de
Comunicagéao Social especo
AR comercial do
da Presidéncia da Proaramar
Republica (SECOM, 9
. focando em
2015), nos finais de - Manter-se
. Demografico . outro programa
semana, o numero estavel. .
. em um horario
de ouvintes cresce .
: onde ha uma
das 8 horas até as maior
10 horas da manha ~
concentragao de
mantendo eu auge ouvintes
das 10h até 11h. S
prejudicando a
existéncia do
programa e m
uma emissora
de radio
privada.
Com a tendéncia
de aumento de
Previsao de leve alta consumo das
no consumo das familias brasileiras,
familias brasileiras as empresas
para o ano de 2017 Estimativa tendem a investir
de 0,2% apds a A o em Publicidade.
o Econdémico aumento de 1%
queda de 4,5% em 20 ano Fator este que
2017 segundo a ' oportunista a
Confederagao ampliacao de
Nacional da Industria receita oriunda de
(CNI, 2017) venda do espaco
comercial do
programa
Ampliar o alcance
do programa para
demais regides do
. I Brasil através do
Ha 168 milnGes de Aumentar em Aplicativo da Radio
Smartphones em . .
uso no Brasil o dois anos para Bandeirantes de
~ Tecnolégico 236 milhdes de Porto Alegre.
segundo a Fundacao .
- aparelhos. Fonte | Ampliar o espago
Getulio Vargas de (FGV-SP) publicitario
Sao Paulo (FGV-SP)

comercializado
para empresas de
outros Estados do
Brasil.
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(Continuacéao)

Evento

Ambiente

Tendéncia

Oportunidade

Ameaca

Segundo Secretaria
de Comunicagéao
Social da
Presidéncia da
Republica (SECOM,
2015), 83% dos
brasileiros que
escutam radio pelo
smartphone estéao
conectados a rede
social Facebook.

Sociocultural

Aumentar este
percentual
acompanhado o
uso dos
smartphones no
Brasil

Oportunidade de
ampliar o
relacionamento
com 0s ouvintes
do programa bem
como ampliar o
alcance do
programa a nivel
nacional.

Para evitar a
multa, um dos

espacos
As emissoras de solicitados pela
radio sdo obrigadas Politico legal Tendéncia das radio
a veicular 300 radios Bandeirantes
minutos de solicitarem os pode ser o
programas espacos de horario das 8h
educacionais por menor audiéncia as 9h na qual é
semana. A para realizar as considerada
determinacao esta transmissoes uma das
na portaria voltadas menores
interministerial e educagao para audiéncias em
prevé que, em caso nao prejudicar comparagao aos
de descumprimento, sua demais espacgos
a emissora pode ser programacgao e semanais em
multada em até perder seus sua grade de
R$90 mil. (ABERT, anunciantes programacao.
2016. Retirando assim
0 programa
Hora Israelita do
ar.
Esta é uma
Governo Brasileiro ja ameaca a radio
iniciou o processo de Bandeirantes e
migracao das radios por
AM para FM. Tendéncia de consequéncia
Aguardam a Politi todas as radios ao programa
olitico legal H .
ora lIsraelita,

aprovagao do

Presidente da

Republica 1439
radios segundo o
portal Brasil (2016)

AM migrarem
para FM.

pois entraréo
mais
concorrentes no
mercado das
radios FM.
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(Conclusao)

Evento Ambiente Tendéncia Oportunidade Ameaca
Oportunidade para
0 programa
Segundo dados da ampliar seu
Agéncia Nacional de alcance através do
Telecomunicagbes aplicativo da radio
(ANATEL, 2017), a Tendéncia de Bandeirantes e de
contratagao de servigos Econbémico crescimento em sua pagina
de Banda Larga fixa 2017. institucional. De
aumentou no ano esta forma ampliar
passado 5,06% fonte: 0 numero de
Anatel anunciantes em
sSeus espagos
comerciais.
Apesar de um
crescimento quase
nulo, se aponta
Tendéncia de uma retomada da
Produto Interno Bruto crescimento em brasilee(??anoFr?a It?) e
(PIB) em 2016 caiu Econdmica | 2017 0,5% com i o
3,3% em 2016. (BBC relagdo a 2016 invpestimentos e
BRASIL, 2016) fonte: BBC -
. publicidade e
Brasil
propagada das
empresas em
midias como o
radio.
Oportunista o
) aumento do
Indice Nacional de a consumo da
. A tendéncia para =
Precos ao Consumidor . populagao
S 2017 é que o
Amplo (IPCA) indicador - Brasileira fazendo
! ~ Econdémico reduza para
que mede inflagao o com que as
4,80% segundo o
permaneceu em 2016 o Banco Central. | €mpPresas invistam
na casa dos 6,29%. " | em publicidade em
espagos
comerciais.
Crise politica brasileira Anunciantes do
faz com a as empresas bloco comercial
reduzam seus ~ . poderao
. X . Recessao até
investimentos em Politico legal cancelar seus

publicidade (PORTAL
ADMINISTRADORES,
2017).

2018

contratos de
anuncio no
programa.

Fonte: elaborado pelo autor (2017).
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5.2 Agentes e Forgcas Competitivas do Setor

Tratando-se da ameacga de novos entrantes o processo de migracéo de radios
AM para FM trara novos programas ao mercado radiofénico gaucho ampliando a
gama de programas que podem vir a concorrer com o Programa Hora lIsraelita. O
principal fornecedor do programa € a radio Bandeirantes de Porto Alegre que
comercializa o espaco na grade de programacao e toda a logistica para que o
programa va ao ar como trés linhas de telefonia fixa, internet e um numero de
whatsapp para a interagdo com os ouvintes. Ela também grava os comercias para o
espacgo publicitario do programa para as empresas que nao possuem nenhuma
chamada comercial. A negociagdo com radio é favoravel a ao programa, pois a
marca da Hora Israelita é forte dentro do Estado do Rio Grande do Sul além de estar
a mais de 70 anos no ar. Observou-se em loco que o programa recebe mensagens
de diversas cidades do Estado do Rio Grande do Sul. Dentro do programa marca da
radio € amplamente divulgada. A Hora Israelita leva uma programacéao repleta de
conteudo aos domingos pela manha o que agrega valor a marca da radio
Bandeirantes de Porto Alegre. Logo pode-se concluir que ha indicios de um forte
poder negociagéo por parte da Hora Israelita com seu principal fornecedor. Quanto
ao poder de negociagcédo e prestagdo de servico a questdo do programa ir ao ar
também pelo aplicativo da radio Bandeirantes e pela pagina institucional privilegia o
programa na negociagao com seus compradores Soma-se a isto a permanecia dos
espagos comerciais nos programas gravados publicados no site institucional
tornando o programa competitivo, pois pelo mesmo preco o anunciante esta
presente em todas as plataformas nas quais o programa vai ar e é disponibilizada a
audicdo dos programas gravados aos ouvintes. Em se tratando de bens
substitutivos, os servicos de comercializagdo dos espagos publicitarios de web
radios, blogs e até na rede social voltada para videos Youtube sao alternativas de
grande alcance para empresas e com um prego competitivo melhor do que
investimento nos espacos comerciais ofertados pelas emissoras de radio. A radio
Bandeirantes, emissora de Porto Alegre, segundo o site Radios.com, € a terceira
emissora mais acessada. Em funcao de estar nesta posicdo e com participagao no
mercado proxima as demais emissoras a baixo dela, como pode-se ver item 3.4.2
do presente trabalho, ha uma clara rivalidades entre ela e as demais o que acirra a

concorréncia entre as radios em questdo tornado a concorréncia acirrada entre ela
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as demais emissoras que estdao abaixo dela fazendo com que esse item seja
desfavoravel a radio Bandeirantes e ao Programa Hora lIsraelita que acompanha
esta tendéncia por estar na grade de programacgdo. A Emissora lider € a Gaucha
com 25,98% segundo o site Radios.com e como consta em maiores detalhes no

item 3.4.2 do trabalho em questao.

Figura 1 — Agentes e forgas competitivas do setor

Ameaca de novos entrantes

Favoravel ao Programa Hora
Israelita

Neutro ao Programa Hora
Israelita

Desfavoravel ao Programa Hora
Israelita

Poder de negociacdo dos
fomecedores Poder de negociacdo dos
compradores

Ameaca de servicos substitutos

Fonte: desenvolvido pelo autor com base em Porter (2004).

5.3 Analise da Concorréncia

5.3.1 Matriz de Concorréncia

O programa de radio Hora Israelita nao possui concorrentes diretos no Estado
do Rio Grande do Sul, pois ele € o Unico que trata da tematica judaica. Porém, ele
compete por espago com a programacgao das radios mais escutadas no Estado que
concorrem diretamente com a Radio Bandeirantes. Segundo os dados de acesso
levantados pelo site Radios.com, no més de fevereiro do ano vigente, as emissoras
gauchas mais ouvidas que se semelha a radio Bandeirares foram: Em primeiro lugar
a Radio Gaucha com 299.933 acessos e em terceiro lugar a Radio Guaiba com

54.646 acessos. A radio Bandeirantes de Porto Alegre ocupa a segunda colocagao
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com 78.782 acessos. Ambas as radios concorrentes possuem dois programas que
ocupam o mesmo horario e periodo de duragédo do Programa Hora Israelita. O
quadro a seguir mostrara a matriz de competitividade entre o programa e os
concorrentes por emissora de radio realizando uma comparacao entre a dupla de
programas concorrentes por emissora. Foram distribuidos pesos de acordo com a

importancia do atributo elencado. As notas foram atribuidas na escala de 0 a 10.

Quadro 2 — Matriz de Concorréncia

Radio Radio Gaticha - Radio Guaiba - Classe
Bandeirantes - Especial (variedades) /

Destaque Econdmico / - .
Programa Hora Domindo Esport Show Concentragao (esporte:

Israelita Futebol)
Atributos Peso Nota Conceito Nota Conceito Nota Conceito
Comercalizagao de 0,26 7 182 10 2,60 10 2,60

espacos publicitarios

Servigo: Estrutura da
emissora de Radio para 0,19 8 1,52 9 1,71 8 1,52
realizagdo do programa

Promocgao: Boa

comunicagédo com 0,28 8 2,24 10 2,80 10 2,80
ouvinte
Promocgéao:
Relacionamento com 0,27 10 2,70 10 2,70 8 2,16
ouvinte
1,00
Total: 8,3 9,8 9,1

Fonte: desenvolvida pelo autor (2017).

Nota-se que o programa Hora lIsraelita possui uma diferenca de 0,8 com
relacdo os programas da emissora que ocupa a terceira colocagdo. O programa se
iguala aos programas da radio lider de mercado no atributo relacionamento com
ouvinte, pois utiliza sua pagina na rede social Facebook para repercutir os
destaques do programa bem como fotos de bastidor gerando conteudo e interagao
dentro e fora do espago na radio onde todas as mensagens de ouvintes sao
respondidas. O mesmo ocorre pelo enderego eletrénico do programa onde todas as
cartas eletrébnicas sdo respondidas fora do ar e lidas ao vivo mantendo o éxito na
aceitacao por parte dos ouvintes com relagao as respostas.

Fragilidade: dentre os demais atributos elencados o comercial € considerado
o mais fragil com relagéo aos concorrentes, pois sdo comercializados para empresas

apenas os blocos comerciais enquanto os programas concorrentes se destacam
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criando espacgos publicitarios como oferecimento a uma atragcdo especifica. Eles
também proporcionam espagos entre uma atragdo e outra para os parceiros
comerciais realizarem suas ag¢des promocionais com um determinado produto ou
servigo. Esta diferenca o corre devido a auséncia de um brago de marketing para

desenvolver as estratégias de vendas.

5.4 Andlise de Mercado (Qualitativa e Quantitativa)

5.4 1 Analise Qualitativa de Mercado

Este mercado é composto por trés tipos de consumidores: os ouvintes,
entidades apoiadoras, empresas e profissionais liberais além de familiares de
membros da comunidade judaica que perderam seu ente querido e buscam divulgar
uma nota de falecimento e posteriormente a inauguragdo da lapide. O mercado
consumidor constituido pelos ouvintes busca informagao e entretenimento.

As entidades que contribuem com o programa compram o servico de
divulgacdo de seus eventos e o espago do programa para ampliar o seu
relacionamento com os ouvintes agregado valor a sua marca. Ja as empresas e
profissionais liberais compram um determinado espago no bloco comercial do
programa para divulgar sua marca e seus produtos ou servigos aos ouvintes do
programa. Os membros da comunidade judaica que utilizam o programa para
veicular notas funebre e de inauguracdo de lapides adquirem o servigo de
divulgacao de notas funebres com objetivo de comunicar para o maior numero de
membros da comunidade judaica de ambos os avisos. Os ouvintes buscam
informagao e entretenimento sobre Israel e a cultura judaica. Eles também buscam
se inteirar dos principais fatos e curiosidades sobre o estado judeu bem como
escutar o ponto de vista dos comentaristas sobre um determinado tema sobre Israel
que foi destaque nos jornais, revistas, telejornais e portais de noticias.

Os ouvintes escutam o programa em funcdo de sua uma identificagdo com
Israel e pelo sentimento de pertencimento a comunidade judaica. As entidades
apoiadoras entendem que os valores transmitidos pelo programa contribuem para
sua imagem no mercado no qual elas atuam. As empresas anunciantes compram
uma parcela do espaco publicitario porque entendem que o Programa Hora Israelita

possui uma grande penetracdo no mercado radiofénico gaucho em seu horario,
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atraido assim possiveis consumidores de seus produtos ou servigcos. Para elas,
guanto maior o numero de ouvintes do programa, melhor é resultado em vendas. Os
membros da comunidade judaica buscam as notas funebres para divulgar o
falecimento e posteriormente a inauguragédo de lapide de seu familiar buscam este
servico, pois entendem que o programa atinge a comunidade judaica gaucha
percebendo relagao de custo beneficio em relagdo as demais emissoras de radio.

Quem participa da compra dos servigos prestados pelo programa s&o o0s
membros do programa e representantes das entidades apoiadoras, empresas e
profissionais liberais sinagogas proprietarias dos cemitérios judaicos e os membros
da comunidade judaica e os ouvintes que possuem um papel de consumidores dos
conteudos gerados pelo programa. Os membros do programa realizam a venda dos
espagos comerciais as empresas e profissionais liberais bem como a captacédo de
entidades para apoiar o programa. Com relagdo a comercializagao de insergdes de
notas funebres e inauguragao de lapides (Descoberta de Mazeva), ha uma parceria
estratégica com cemitérios judaicos gauchos na indicagdo do programa aos
familiares dos falecidos como veiculo de comunicagcdo no momento em que entram
em contato com a entidade para tratar do enterro e também da inauguragdo de
lapides. Aqui os cemitérios exercem um forte papel de influenciador na compra dos
servigos de divulgacao de notas funebres junto aos membros da comunidade judaica
no momento em que a familia esta adquirindo o espago para a realizagao do enterro
do ente familiar. Os membros da comunidade judaica gaucha buscam o do
programa para adquirir o servico de divulgagdo de nota funebre. As entidades
apoiadoras, através de seus membros, exercem um papel de investidores do
programa. As empresas, através de seus responsaveis de marketing, sdo exercem o
papel de compra dos servigos prestados pelo programa. Em ambos os casos ha
uma oportunidade melhoria em se tratado da abordagem por parte dos membros do
programa 0s responsaveis pelas organizacées. O programa nao possui uma
apresentacao institucional com seus dados estatisticos de alcance de mercado. Este
ponto é fundamental quando se atua no mercado Bussines to Bussines (B2B) onde
o cliente busca custo beneficio de um determinado produto ou servico.

Os membros do programa prospectam as empresas e profissionais liberais
para |lhes oferecer os espagos comerciais do programa. E marcada uma reuniéo
formal para apresentar o programa e seus espagos comerciais destinados a estas

organizacgdes e profissionais liberais. Posteriormente sdo negociadas as provaveis
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objecdes e por fim ocorre uma etapa de fechamento onde é firmando o contrato de
prestacdo de servicos. De forma semelhante ocorre com as entidades judaicas
apoiadoras. Sdo marcadas reunides entre os membros do programa e as dirigentes
para uma apresentacédo formal do programa e posteriormente ocorre uma etapa de
fechamento onde é firmado o contrato formalizado o apoio da entidade ao programa.
Quanto as notas funebres os interessados entram em contato com os membros do
programa buscado este servigo apos acertarem os tramites do enterro junto ao
cemitério judaico. Os ouvintes sintonizam o programa através dos pontos de
contanto e da divulgagao via rede social da programacéo.

As empresas compram o0s servigos prestados em grande quantidade quando
0 cenario econdmico brasileiro esta propicio ao consumo de bens e servigos. Os
profissionais liberais estdo permanentemente divulgando seus servigos prestados.
Os apoiadores matem seu investimento anualmente e de forma constate. A
comunidade judaica consome o servigo de notas funebres no momento em que seus
entes familiares falecem e os tramites com cemitério ja estdo acertados. Os ouvintes
desfrutam do programa aos domingos, ao vivo, e também pelo site institucional
escutado a audigdo gravada que fica disponivel entre segunda e terga-feira.

As empresas, os profissionais liberais possuem o site institucional como ponto
de contato com o programa. La esta disponivel o enderego eletronico além de um
campo especifico votado para apoiadores e anunciares. No momento em que o
anunciante preenche os campos disponiveis o site automaticamente envia as
informagdes para o enderecgo eletrbnico do programa. As entidades apoiadoras
possuem o site institucional e a fanpage do programa na rede social Facebook como
contato através da mensagem privada. As entrevistas de seus membros sao
postadas |la com as devidas marcacbes para que elas possam realizar o
compartilhamento de forma automatica e divulgar sua participagdo no programa. Os
cemitérios disponibilizam aos membros da comunidade judaica os numeros de
telefone celular dos integrantes do programa para que entrem em contato para
contratar o servigo divulgagado de notas funebres. Os ouvintes podem ter contato
direto com a audigdo em dois momentos: todos os domingos das 8h as 10h ao vivo
sintonizado a radio Bandeirantes de Porto Alegre ou através do aplicativo para
telefones celulares da radio e através da pagina do programa. Eles também podem
escutar todos os programas gravados na integra incluindo os espagos comerciais no

site institucional. Eles também tém a possibilidade de interagcdo com o programa
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através de sua fanpage na rede social Facebook. Os anunciantes possuem um local
especifico no site do programa onde podem entrar em contato direto o responsavel
sobre o programa para adquirir 0 servico de anuncio de sua empresa no espago
publicitario do programa. Da mesma forma procede-se com as entidades apoiadoras

do programa.

5.4.2 Analise Quantitativa de Mercado

O mercado radiofénico gaucho no qual o programa Hora Israelita esta inserido
em funcdo das audicbes serem transmitidas pela Radio Bandeirantes de Porto
Alegre, € composto por 578 radios. Segundo o relatério de acessos do site
Radio.com do més de fevereiro do ano vigente, ha cinco radios possuem a maior
fatia de mercado. Sao elas: Radio Gaucha com 299933 acessos; Radio Grenal com
103271 acessos; Radio Bandeirantes com 78782 acessos; Radio Atlantida com
61085 acessos e a Radio Guaiba com 54646 acessos. As demais representam o
montante de 556804 acessos. Segue o grafico a baixo com representagao do Market

share quanto o numero de acessos via internet.

Grafico 2 — Market share: acessos via internet

Market share: Acessos via internet

B Radio Gaidcha AM 600 FM

93.7

® Radio Grenal 1020 AM 95.9
FM

m Radio Bandeirantes 640 AM
94.9 FM
Radio Atlantida 94.3 FM

25,98%

B Radio Guaiba 720 AM 101.3

m Demais radios

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Oportunidade: segundo os dados de acesso da empresa Triton Digital
compilados em agosto de 2016, apresentados pelo site Pagina Brasil — a Noticia em
um clic, apresentados em outubro de 2016, o mercado radiofénico cresceu 23% ao
més devido ao alcance da internet movel, ha uma projegao de crescimento de 28%



41

ao més para o ano vigente. Baseando-se estas informacdes, projeta-se um
crescimento para 2,18% na participagdo de mercado da radio Bandeirantes paro o
préximo ano chegado ao percentual proximo aos 9% assumindo o segundo lugar no
numero de acessos com 127805 acessos. O programa, por estar inserido na grande
de programacdo da Radio Bandeirantes se beneficia desta projecdo, pois seus
espagos comerciais se tornardo mais competitivos no mercado radiofénico tornando-

se mais atraentes as empresas e profissionais liberais.

5.5 Segmentacgao de Mercado

O programa Hora lsraelita € voltado para os ouvintes de radio pertencentes a
comunidade judaica gaucha, simpatizantes e admiradores do Estado de Israel além
de apreciadores de cultura e da tradicdo judaica. As faixas etarias visadas pelo
programa é de individuos de 40 a 50 anos, de 50 a 60 anos e a cima de 65 anos
residentes no Estado do Rio Grande do Sul e pertencentes as classes sociais C1, B
e A com uma renda média domiciliar de R$2705,00 a R$20888,00 segundo o critério
Brasil de classificacdo de Econdmica atualizado em 2016 pela Associagao Brasileira
de Empresas de Pesquisa (ABEP). Os ouvintes judeus valorizam as marcas e
atividades que representam a sua cultura religido judaica e Israel frente a sociedade
maior que defendem a sua causa frente a sociedade maior. Consequentemente isto
gera uma relagao de pertencimento junto a marca.

Os servigos de divulgacdo de nota funebre e inauguragdo de lapide
(descoberta de matzeva) sao direcionados exclusivamente para familias judaicas e
para pessoas que possuem um familiar pertence a religido judaica. A regiao
demografica atendida pelo programa € o Estado do Rio Grande do Sul com foco da
cidade de Porto Alegre.

O apoio institucional é voltado para entidades judaicas a nivel nacional e
estadual que queiram ampliar o seu relacionamento com a comunidade judaica e a
sociedade como um todo. Ele também tem seu foco em fundagdes culturais de
empresas que atuam no Brasil e localmente no Estado do Rio Grande do Sul.

A comercializagado do espaco publicitario é destinada a empresas que atuam
no estado do Rio Grande do Sul prestadoras de servico e de comercializacéo de

produtos voltada para o mercado Business to Consumer (B2C). O programa visa
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atender as empresas de pequeno, médio e grande porte que possuam em seu

publico alvo dentro da segmentacao de ouvintes captados pelo programa.

5.6 Posicionamento Mercadolégico

O Programa Hora Israelita posiciona-se no mercado radiofénico gaucho como
referéncia na comunicagdo, divulgacdo e esclarecimento sobre os fatos que
envolvem o Estado de Israel e a cultura judaica.

Esta também ja € a percepgédo que os ouvintes possuem do programa, pois
quanto ha um fato na midia relacionado a Israel e a cultura judaica observa-se que
os ouvintes interagem mais através do endereco eletrénico perguntado sobre a
opiniao e a postura que o programa. O mesmo ocorre através dos telefones da radio
Bandeirantes durante o programa. Ja houveram casos de ouvintes solicitado o audio
dos comentaristas do programa para ilustrar apresentagbes a nivel académico
tratando-se sobre a geopolitica do Estado de lIsrael. Na fanpage da rede social
Facebook, durante a semana os ouvintes também mandam mensagens com suas

duvidas com relagao ao Estado de Israel.
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Quadro 3 — Matriz Swot

Potencialidades

Fragilidades

e Fanpage em rede social Facebook;
e Pagina institucional;

e Equipe: Cinco colaboradores voluntarios.
Dentre eles um profissional na area de
marketing;

e Equipe: Um correspondente de Israel e
trés comentaristas;

e Parceiro Estratégico: O programa é uma
entidade filiada a Federacao Israelita do
Estado do Rio Grande do Sul (FIRS)

e Indicador de Satisfagdo de ouvinte na
fanpage na rede social Facebook;

Auséncia de norteadores estratégicos;

Auséncia: métrica para mensurar a satisfacao
da prestacao de servigo da comercializagao de
espacgos publicitarios;

Vendas: auséncia de abordagem padronizada
para prospects B2B e apoiadores

Relacionamento com o ouvinte: auséncia
acbes promocionais fora do horario do
programa;

Auséncia de estratégias de marketing voltadas
para a venda de espacos publicitarios e
desenvolvimento de novos espagos no
programa;

Pessoas: auséncia de uma agenda de
treinamentos para os comunicadores.

Oportunidades

Ameacas

e Segundo o censo realizado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) em 2010, ha 7.805 judeus no
Estado do Rio Grande do Sul;

e Populagdo Evangélica é admiradora da
religido judaica e Israel. Segundo o censo
do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) (2010), ha 1959088 de
pessoas evangélicas no Rio Grande do
Sul;

e Expectativa de vida do Brasileiro segundo
ultimo senso do Portal Brasil (2016) é de
75,5 anos;

e Previsdo de leve alta no consumo das
familias brasileiras para o ano de 2017 de
0,2% apds a queda de 4,5% em 2017
segundo a Confederagao Nacional da
Industria (CNI) (2017);

e Ha 168 milhdes de Smartphones em uso
no Brasil segundo a Fundacdo Getulio
Vargas de Sao Paulo (FGV-SP);

e Segundo Secretaria de Comunicagéo
Social da Presidéncia da Republica
(SECOM, 2015), 83% dos brasileiros que
escutam radio pelo smartphone estao
conectados a rede social Facebook;

Segundo, a secretaria de comunicagao social
da presidéncia da republica (SECOM, 2015),
nos final de semana, o nimero de ouvintes
cresce das 8 horas até as 10 horas da amanha
mantendo eu auge das 10h até 11h;

As emissoras de radio sdo obrigadas a
veicular 300 minutos de programas
educacionais por semana. A determinacgao
esta na portaria interministerial e prevé que,
em caso de descumprimento, a emissora pode
ser multada em até R$90 mil. (ABERT, 2016);

Governo Brasileiro ja iniciou o processo de
migracao das radios AM para FM. Aguarda a
aprovagao do Presidente da republica 1439
radios segundo o portal Brasil (2016);

Emissora de radio ndo loca mais espagos em
sua programacgao para programas
independentes. O Unico programa de radio
que se mantém locado é a Hora Israelita;

Emissora de radio que loca o espago para o
programa esta reformulado a grade de
programagdo e pode optar por ndo renovar o
contrato com a Hora Israelita podendo retirar o
programa do ar.

Crise politica brasileira faz com a as empresas
reduzam seus investimentos em publicidade
(PORTAL ADMINISTRADORES, 2017)

Fonte: elaborado pelo autor (2017).
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No quadrante das potencialidades observa-se a capacidade de geracdo de
conteudos através dos cinco colaboradores e dos comentaristas e o correspondente
em lIsrael. Isto contribui para qualidade do programa o que consequentemente atrai
novos ouvintes, tornando os espagos publicitarios atraentes as organizagdes e
profissionais liberais. A presengca de um de seus colaboradores atuar
profissionalmente na area de marketing faz com que o programa tenha a capacidade
desenvolver agdes para atuar no mercado de forma agressiva e estratégica na
busca por novos anunciantes além de contribuir para ampliar o alcance do programa
o deixando cada vez mais consolidado no mercado em que atua. A pagina
institucional, além de ser um ponto de contato entre o programa e seus clientes, ele
também contribui para credibilidade junto ao mercado em que o programa atua. No
mesmo sentido esta a filiagdo como entidade judaica junto a Federacgéao Israelita do
Estado do Rio Grande do Sul, pois é o 6rgao de representatividade oficial da
comunidade judaica gaucha frente a sociedade maior. Além disso, este € um
parceiro estratégico, pois a entidade € uma das apoiadoras do programa. A fanpage
na rede social Facebook propicia a relacdo entre o programa seus ouvintes. Ela
também contribui para a ampliacido do fortalecimento da marca e do alcance do
programa. A fanpage também fornece dados estratégicos com relagdo aos ouvintes
do programa contribuindo com a melhoria continua da programagdo e a
comercializagao dos espacgos publicitarios. As fragilidades apresentadas apontam
oportunidades melhoria para que as potencialidades do programa sejam
aproveitadas da melhor maneira possivel. Dentre as oportunidades observa-se no
senso do IBGE (2010) uma forte oportunidade ampliar o numero de ouvintes que
possuem interesse pelos temas abordados pelo programa contribuido positivamente
para a valorizacao dos espacos publicitarios por parte dos anunciantes. A relagao
utilizacdo dos smartphones por parte dos brasileiros para escutar radio também
contribui para a valorizacdo dos espacos publicitarios do programa, pois amplia o
seu alcance tornando assim atraente para o anunciante o investimento no programa.
Estes fatores fazem com que o quadrante das as ameacas percam forca frente aos
demais quadrantes. O programa Hora Israelita possui todas as condi¢cdes para ser

competitivo no mercado em que atua.
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7 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

7.1 Estratégia Genérica - Foco em Diferenciagao

O programa Hora Israelita possui seu alvo estratégico focado apenas no
segmento do mercado radiofénico voltado para informac¢do cultural, noticias e
entrevistas. O programa possui uma exclusividade percebida por seus ouvintes e
anunciantes, pois, em todo mercado de radio brasileiro, € o unico programa que trata
sobre a cultura, tradicdo e costumes judiados e lIsrael. Portanto, segundo Porter
(2004) pode-se afirmar que o programa se posiciona ho mercado em que atua com a

estratégia genérica de foco em diferenciagao.

7.2 Estratégia de Crescimento — Penetragao de Mercado

O programa de radio Hora Israelita esta inserido em um mercado radiofénico
gaucho ja existente. O servico de comercializar espagos publicitarios também ja
ofertado atualmente por outras estagbes de radios ou programas independentes.
Pode-se afirmar que a estratégia de crescimento indicada para o programa segundo

Ansoff (1990) é a de penetragdo de mercado.

7.3 Estratégia de Competicao — Atacar (Avangar e Conquistar)

Foram atribuidas notas de 1 a 10 nos itens dispostos em cada quadrante da
matriz SWOT presente neste trabalho no capitulo quatro. Aqui o objetivo e identificar
0s quadrantes que correspondem ao ambiente interno e externo do programa de
maior pontuagdo. Em seguida utilizando-se a métrica proposta por Westwood (1996)
que combina os quadrantes de maior nota apontando a estratégia de competigéao
mais adequada. ldentificou-se com 51 pontos o quadrante Potencialidades
correspondente ao ambiente interno do programa com a maior pontuagdo com
relacdo ao quadrante Fragilidades com 48 pontos. J& no ambiente externo o
quadrante Oportunidades possui a maior pontuacao com relacdo ao quadrante
Ameacas com 43 pontos. Portanto, segundo Westwood (1996) quando se observa
que as Potencialidades se destacam com relagdo as Fragilidades e as

Oportunidades se sobressaem com relagdo as Ameacgas, no ambiente externo, a
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estratégia de competicdo mais adequada é atacar o mercado para conquistar novos

clientes para os servigos ofertados pelo programa.
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8 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING
8.1 Escolha dos Segmentos-alvo e Definigcdo do Posicionamento
8.1.1 Segmentos-alvo

Propde-se como segmento-alvo de ouvintes os individuos entre 40 a 50 e 50
a 60 anos pertencentes a comunidade judaica além dos admiradores da cultura
judaica e lsrael pertencente as classes sociais B e C1 e A que, segundo o novo
critério Brasil adotado pelo IBGE e a Associagao Brasileira de empresa de pesquisa
(ABEP) representam a faixa de pessoas com uma renda média familia entre R$2705
a R$20.888. O foco nestes segmentos alvo visa atingir aos individuos ativos na
comunidade judaica além de renovar os ouvintes para que o programa possa se
manter no ar de forma sustentavel com seu espaco comercial permanecendo
atrativo as empresas. Em matéria escrita para revista IstoE sobre comportamento,
no dia 21 janeiro de 2016, a jornalista Camila Brandalise entrevistado a psicologa
Mébnica Yassuda, afirma que os individuos com a idade entre 40 a 50 anos de idade
estdo mais joviais e ativos além de buscar novos desafios para provar para si
mesmos que sao capazes de reinventar. Para pesquisadora Marilia Alencar (2015),
em matéria para a revista Vida e Saude, afirmou que os individuos acima de 60 anos
sdo pessoas mais independentes e ativas e utilizam a internet porém de forma mais
moderada.

Quanto as organizagdes apoiadoras os segmentos alvo sao as instituicoes
judaicas ligadas a cultura além da religiao e as fundag¢des empresariais.

A comercializacdo dos espacgos publicitarios € voltada para empresas que
possuem a seu publico voltado para o grupo de ouvintes atingidos pelo programa e
que valorizem a cultura. As organizagdes nas quais o programa visa entender s&o as
empresas classificadas de médio e grande porte e profissionais de liberais como
médios, advogados e engenheiros. Os espacos publicitarios nos blocos comerciais
do programa serdo voltados para a empresas de médio e pequeno porte e
profissionais liberais. O merchandising e o oferecimento das atracbes sao voltados
para empresas de médio e grande porte. Os espagos publicitarios na radio que sera
criada no Tuneln serao voltados para empresas de médio porte. Ambos 0s servigos

serao amplamente detalhados no item 8.3 do presente trabalho.
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8.1.2 Definigao do Posicionamento

O programa Hora lIsraelita se mantera se posicionando como referéncia na
transmissao da cultura e da religido judaica além de prestar o amplo esclarecimento
sobre Israel para comunidade judaica e a sociedade maior. Este posicionamento vai

ao encontro do propdsito proposto no item 4.2 neste plano.

8.2 Objetivos de Marketing

Os seguintes objetivos de marketing devem ser realizados ao médio prazo:
a) Ampliar a receita mensal em servigos prestados em 75%;

b) Ampliar o portfélio de servigos prestados pelo programa totalizando em

seis;

¢) Ampliar a praca de atuagdo atendendo os estados do Parana e Minas
Gerais firmando trés contratos de anuncio e dois na Bahia. Ambos os
estados possuem uma comunidade judaica atuante, organizada e
economicamente ativa, porém nao possuem um programa de radio
comunitario que também atenda suas necessidades comunitarias como a
divulgacao notas funebres além da agenda comunitaria das entidades

judaicas.

8.3 Marketing Mix

8.3.1 Servigo

O servico oferecido pelo programa é a comercializagdo dos espacos
publicitarios do programa para empresas. Os espagos comerciais sdo: trés blocos
comerciais durante o programa com um anuncio de 30 segundos, o oferecimento de
uma atracdo fixa durante o programa, realizagdo de merchandising ao logo da
programagao, espagos banners de anuncio no site institucional do programa e o
anuncio de notas funebres (falecimento e inauguragdo de tumulos). Todos os
espacos sao ofertados durante o programa ao vivo na radio sdo mantidos gravagao
postada no site institucional. As instituicdes apoiadoras do programa terao o espaco

no quadro Notas Sociais para a divulgacdo de eventos comunitarios. Estas
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organizagdes também poderao solicitar entrevistas com as atracdes de seus eventos
com a publicidade garantida ao término da participacdo do bate-papo. Também
serdo comercializados espagos comercias com trinta segundos de duragao na radio

voltada para cena musical israelense que sera criada no aplicativo Tuneln
8.3.2 Preco

O espago no bloco comercial serd comercializado com valor R$ 800,00
referente a trés blocos durante o programa. A inserirdo comercial de 30 minutos na
radio no aplicativo Tuneln também sera comercializada pelo valor de 800 reais
mensais para ser transmitida ao logo da programacéao 24 horas por dia 7 dias na
semana. O espago para Banners no site sera comercializado no valor de 200 reais
por pagina. As notas funebres serdao comercializadas através de um pacote de 340
reais contendo trés insergcdes ao logo do programa e 150 a insergao extra. O apoio a
uma atragcéo do programa custara 1000 reais mensais, pois trata-se do periodo onde
ha o maior numero de ouvintes escutado programa de maneira receptiva ao escutar
o anuncio em fungdo de ja estarem desfrutando a atragdo em questdo. O
merchandising realizado pelos apresentadores sera ofertado através de um pacote
de trés insergbes no valor de 1200 reais e 400 reais a inser¢cdo extra. O apoio
institucional é ofertado por 900 reais por més. Os precos propostos acima serao
reajustados anualmente segundo valor acumulado do indice Geral de pregos do
Mercado (IGPM). Desta forma os pregos dos servigos prestados nédo se tornaréao

defasados.
8.3.3 Praga

O programa sera transmitido para Brasil através do aplicativo da radio
Bandeirantes e da pagina institucional. Os servigos prestados também seréo
ampliados para todo Brasil desde a comercializagdo dos espacos publicitarios para
empresas e profissionais liberais como as notas funebres para as comunidades
judaicas do Brasil inteiro. Para alcangar as demais localidades de fora do Estado do
Rio Grande do Sul, propde-se a realizacdo de parcerias estratégicas com a
Confederacédo Israelita do Brasil (CONIB) para posteriormente a acdo estratégica

para as demais federacdes Israelitas do Brasil para que divulguem o Programa Hora
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Israelita e sua prestacédo de servigo em seus canais de distribuicdo de conteudo. O
Aplicativo Tuneln também é parte estratégica para ampliar o alcance do programa,

pois a audicdo dominical, ao vivo, sera transmitida também por este novo canal.

8.3.4 Promocgao

Propde-se aqui a criagdo da politica de descontos voltada para dentro da
comunidade judaica na comercializacdo da inser¢do publicitaria nos blocos
comerciais e no apoio institucional. Os profissionais liberais que comprovarem o
perecimento a comunidade judaica brasileira terdo um desconto de 15% da
mensalidade referente a insergdo nos trés blocos comerciais. O desconto se amplia
para 20% se for comprovada a contribuigdo financeira para organizagbes judaicas
apoiadoras do programa com historico de 3 anos de contribuicdo continuos. Vale
salientar que os descontos ndo sao acumulativos. As entidades judaicas terdo um
desconto de 50% valor referente ao apoio institucional ao programa.

Para atrair receita, de segunda-feira a sabado, a radio no aplicativo Tuneln
transmitida uma lista de musicas atuais da cena musical israelense bem como
versdes moderas dos temas musicais ligados ao judaismo. Para atrair anunciantes
para este espaco e ampliar o relacionamento com os atuais, as insercdes destes
clientes também seréo divulgadas neste espac¢o. Aqui ndo havera blocos comerciais.
Os anuncios estarao espalhados dentro da lista de musicas. Desta forma, a radio se
tornara atraente ao ouvinte e ao anunciante que tera seu anuncio com uma melhor
receptividade propiciando uma um melhor retorno. Desta maneira o alcance do
programa, com relagdo aos ouvintes ira ampliar e abrira oportunidades para novos
anunciantes e apoiadores em todo Brasil. Em seu site institucional consta que o
aplicativo é utilizado por 60 milhdes de usuarios e esta presente em 230 paises.

Propde-se organizar uma agenda anual de eventos proprios como palestras
relacionadas a lIsrael. Além de manter o bom relacionamento com o ouvinte, a
comunidade judaica e a sociedade maior, esta agdo faz com que o programa se
torne mais atrativo para os anunciantes transmitindo para o mercado a percepc¢ao de
um canal forte entre as organizagbes e a sociedade, fazendo com se amplie a
receita oriunda dos espagos comerciais ofertados para empresas e profissionais
liberais. Esta acdo também faz com que o programa se torne atrativo para que

fundacdes e entidades judaicas invistam no apoio institucional ao programa e agrega
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valor a marca. Buscando ampliar o relacionamento com os anunciantes e entidades
apoiadoras, propor-se o desenvolvimento da gestao de carteira de clientes segundo
a légica Customer Relationship Management (CRM) com objetivo de fazer com que
estes clientes renovem seus contratos com o programa. Segundo Santos (2015), o
CRM ¢é fundamental para dar vida as informag¢des no banco de dados da empresa
possibilitado a segmentacdo, a entrega de valor. Aqui ele sera dividido em
categorias de acordo com uma pontuagao determinada para com objetivo investir as
melhores acdes de relacionamento para os melhores clientes segundo os as
variagbes a serem estudadas e propostas pelo responsavel de marketing. Desta
forma os melhores clientes terdo uma atencao diferenciada dos demais, direcionado
os recursos do programa nos clientes que trazem o melhor retorno para o programa.
Assim se reduzira a nao renovagao de contratos por parte dos anunciantes e
apoiadores do programa.

Propde-se a criacdo de uma brand persona para cada publico-alvo. Assim, a
comunicacao dos apresentadores e as agdes de relacionamento através da fanpage
da rede social Facebook do programa, atingirdo os respectivos individuos. Desta
forma, o alcance do programa sera ampliado tornado os espacgos publicitarios mais
atrativos as organizacdes. Para Pulizzi (2016) a persona mantém todos envolvidos
pensado da mesma maneira sobre quem e para quem se esta realizado a
comunicacao.

Visando atingir o mercado B2B e as fundagdes empresariais, propde-se
padronizar a abordagem com as empresas prospectadas desenvolvendo o mail
marketing com um texto base padronizado. Também se propde criar uma
apresentacao formal padronizada para que os responsaveis das organizagdes
tomem conhecimento da capacidade de alcance do programa e seu proposito com
total credibilidade. Aqui se sugere uma parceria com uma agencia de publicidade
para prospectar novos anunciantes para o programa. Para cada anuncio fechado a
agéncia recebera um percentual de 20% por cento de cada contrato firmado apds o
faturamento da primeira mensalidade. Também se sugere a adequagao do programa
a lei de incentivo a cultura. Desta forma a Hora Israelita se tornara mais atraente as
empresas e fundagdes como investimento em cultura, pois poderdo deduzir seus

impostos de acordo com lei vigente.
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8.3.5 Pessoas

Propde-se aqui desenvolver uma agenda semestral, treinamentos com
profissionais da area da comunicagdo que sejam membros da comunidade judaica
ou que possuam uma ligagado forte com ela através de parcerias estratégicas.
Propbe-se a permuta de espago comercial por servico prestado. Também se
recomenda o desenvolvimento de um planejamento de uma vigem para Israel para
reavaliar junto com as organizagdes nao governamentais israelenses focadas no
esclarecimento dos fatos na midia, desenvolver um cronograma de treinamentos
ligados a este tema bem como a interagdo e a troca de experiéncia os radialistas
israelenses com objetivo inovar na comunicagao. Assim 0 programa permanecera
mais atrativo para o ouvinte atraindo novos anunciantes para os espagos comerciais
oferecidos. Com objetivo de motivar os comunicadores, sugere manter os almogos
pauta oferecidos pelo programa e ainda incluir um encontro de inicio e de final de
ano de confraternizagdo. Assim a integragdo e a motivacdo dos integrantes do
programa irdo sempre se manter alta, propiciando um bom ambiente de trabalho.
Para a realizagdo destes encontros, visa buscar um parceiro estratégico para que

nao aumente as despesas do programa.

8.3.6 Processos

Em se tratando das atragbes do programa se propde formalizar a
responsabilidade entre os integrantes da confeccéo das atragbes do programa.
Desta forma, todas as atragdes do programa que foram anunciadas na abertura
sempre serdo apresentadas propiciando uma melhor experiéncia para o ouvinte. As

demais colocagdes citadas no item 4.6.6 devem permanecer como estao.

8.3.7 Evidéncias Fisicas e Pontos de Contato

Propde-se manter os pontos de contato do programa, ja citados no item 2.14,
com relagdo aos ouvintes, anunciantes e apoiadores. Eles serdo ampliados com a
criacdo da radio na rede social Tuneln. Aqui a experiéncia do ouvinte com o

programa sera ampliada, pois, além da lista de musicas propostas que tocarao
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durante a semana, estara disponivel a reprise das audicdes no modo de podcast.
Aos domingos as audi¢cdes ao vivo também serdo transmitidas por aqui.

Para melhorar a experiéncia no ponto de contato entre o programa e o ouvinte
propde-se criar chamadas sonoras para as principais atracbes como comentaristas,
correspondentes, bloco de noticias e os demais quadros. Desta forma se trabalhara
a emocao do ouvinte através dos sons estimulando o cérebro através do sistema

auditivo.

8.4 Cronograma e Orgcamento

Segue abaixo o cronograma de realizagdo das atividades propostas neste
plano. Vale salientar que as agbes aqui propostas estdo pautadas, em sua grande
maioria, em parcerias estratégias visando a reducdo de despesas e parcerias e de
interesse mutuo entre as organizagdes sem fins lucrativos de representatividade da

comunidade judaica gaucha e brasileira e o programa.
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(Continua)
Atividade Quem realizara Pc:;;llijzeazira ig::?zas:;a Onde sera realizado Quando C(;s$t)o
Ampllagz’ao_de parcerias Dlreto’r, Ampliar o alcance Através de video
estratégicas com a responsavel ) . Em local com Segundo semestre de
A . e a receita do conferencias entre . . . Sem custo
CONIB e demais 6rgaos | pelo Marketing e A internet, silencioso 2017
judaicos financeiro programa 0S responsaveis
Para realizar as
Bgsca de apoio Iog'S:“CO Responsavel videoconferéncias Através de Sede da Federagao
junto com Federagao lo Marketi no local da i did | lita do Ri Segundo semestre de R$ 14000
| lita o Rio Grande pelo Marketing e entidade iudaica reunides e pedidos sraelita do Rio 2017 $ ,
sraelita o R Diretor J formais Grande do Sul
do Sul na qual o ' '
programa é filiado
Ampliar o alcance
e as parcerias do
~ . Local adequado para
programa com as Serao realizadas o
Desenvolver Responsavel demais reunices para realizacdo de uma Segundo semestre
Parcerias com a CONIB b . ~ 0es P videoconferéncia 2017 e primeiro Sem custo
. ~ pelo Marketing federagdes formalizacdo da
e demais federacgdes . . . . acertado entre o semestre de 2018
israelitas do Brasil parceria. . )
e atrair receita Marketing e o diretor
para o programa.
Ampliar o alcance Marketing e Local adequado para
Criacio da radio no Responsavel dop fo0qrama e a financeiro irdo realizagao de uma Segundo semestre
a I(i;cativo Tuneln Financeiro e rgcegita com realizar contratagao video conferencia 2017 e primeiro Sem custo
P Marketing publicidade do servigo pago acertado entre o semestre de 2018

pela internet

Marketing e o Diretor
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(Continuacéo)

- s Por que sera Como sera . . Custo
Atividade Quem realizara realizada realizada Onde sera realizado Quando (R$)
Em reunido serao Em local a ser
Desenvolver a lista das Marketing e Ampliar o alcance | definidos os papeis .
. . . . combinado pelos Setembro 2017 a
musicas e gerenciar a integrantes do do programa e de cada integrante - T Sem custo
. = L : integrantes do janeiro de 2015
insercéo publicitaria programa gerar receita do programa neste
. programa
novo projeto
Logistica junto a radio . Seguir com a I\/_Iaﬂrketlng. € Diretor - . Segundo semestre R$ 7~m|I
i Marketing i irdo realizar uma Radio Bandeirantes S (Locagao do
Bandeirantes para . logistica de . 2017 e primeiro .
AP Diretor . g reuniao junto a de Porto Alegre espaco ja
transmissao via internet. estudio 1 . semestre de 2018
radio Bandeirares pago)
Aproximar o
. ouvinte a marca e
Relacionamento com o x .
e . mostrar o poder Reunides Local a definir pelos
ouvinte: Desenvolver a Toda equipe o L o L
de mobilizagdo de | periddicas a cada membros do Inicio de 2018 Sem custos
Agenda anual de programa : L
ouvintes para os inicio de ano. programa
eventos )
anunciantes e
apoiadores
Importante para
Relacionamento com o . evitar Reunides o
; i Responsavel o Escritorio do
cliente: Desenvolver a ) ) cancelamento de periddicas para .
~ . financeiro e - L responsavel Setembro 2017 Sem custo
gestéo da carteira de . contratos com os | definir as métricas . i
: marketing ; financeiro
clientes anunciantes e e detalhes
apoiadores
Relacionamento com o Busca por
) ) Importante para .
cliente: Busca de . ! empresas Locai de trabalho do
) i, Marketing e por em pratica a . Setembro 2017 a .
parceiro estratégico que ) ; = . desenvolvedoras responsavel do o R$2 mil
Financeiro gestao da carteira ; janeiro 2018
possa desenvolver o : de programas de marketing
de clientes
CRM computador
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Atividade Quem realizara Pizgl?zeaztgra ch?I?zas:;a Onde sera realizado Quando C(:{s$t)o
Relacionamento com o Para concretizar a
cliente: fechamento de Marketing e estio da carteira Reuniao de Escritério da Novembro 2017 a Sem custo
parceria e inicio dos Financeiro 9 de cli fechamento empresa parceira. janeiro 2018 .
trabalhos e clientes
Ampliar as
vantagens Reunides para
Adequacéo do Responsavel competitivas para diretrizes e Escritorio do Setembro de 2017 a
programa a lei de juridico Diretor e empresas e distribuigdes de responsavel setembro de 2018 R$1000,00
incentivo a cultura Financeiro fundacgoes tarefas financeiro
investirem no
programa
O objetivo é
Busca por agencia de Marketing acelerar o a Busca atraveés da
publicidade parceira Financeiro ’e venda dos network dos NZo se aplica Setembro a outubro de Sem custo
para comercializar os Diretor espacos participantes do 2017
espacos publicitarios comerciais do programa
programa
Acelerar a
Fechamento com a Financeiro e comercializagao x Agencia de R$1000,00
agéncia de Publicidade Marketing dos espacos Reunido formal Publicidade Outubro de 2017 més
publicitarios
Me!horar a Sere,z elaborado Local de trabalho do
Desenvolvimento de . qualidade do atraves do Google responsavel pelo
pesquisa de opinido Marketing programa e torna- Docs em um Marketing do Outubro de 2017 Sem custo
lo mais atrativo documento
aos anunciantes eletrénico. programa
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- s Por que sera Como sera . . Custo
Atividade Quem realizara realizada realizada Onde sera realizado Quando (R$)
Os ouvintes do
Para obter os programa .
. responderao a Sera divulgada na
Aplicagédo da pesquisa . Marketing e dgdos para pesquisa através Fanpage do
. integrantes do analise sobre o a : ~ Setembro 2017 Sem custo
de opiniao ; da divulgacéao do programa na rede
programa qualidade do .
endereco da social Facebook
programa s .
pagina eletrénica
da pesquisa.
Sera desenvolvida
. por todos os Sera realizada na
. Para aprimorar o . i
Desenvolvimento da integrantes para sala de reunides da
Integrantes do desempenho dos ~ .
agenda semestral de : que as datas e os Federagéao Israelita Dezembro de 2017 Sem custo
. programa comunicadores ) .
treinamento o programa temas sejam de do Rio Grande do
prog ’ comum acordo a Sul
cada final de ano.
Para atualizar as | Sera desenvolvida
técnicas de a cada inicio de Sera realizada na
Oraanizacso de Intearantes do comunicagao ano a programacéao | sala de reunides da
b ¢ 9 para u melhor em Israel bem Federacéao Israelita Janeiro de 2018 Sem custo
treinamento em Israel programa : :
esclarecimento como a do Rio Grande do
das questdes de organizacéao de Sul.
Israel toda a logistica
Serao criadas
Marketing um Para tornar mais pequenas o
. . chamadas que Na propria produtora .
Criacdo das chamas integrante que atraente o . e Janeiro a margo de
g caracterizem as da radio Sem Custo
sonoras goste de criar programa ao ~ . 2018
. X acdes que toquem Bandeirantes.
musicas ouvinte

emocionalmente o
ouvinte.

Fonte: elaborado pelo autor (2017).
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9 RESULTADOS

9.1 Projecoes sobre DRE

Segue abaixo a projecdo do demonstrativo de resultado em exercicio (DRE)
baseado nas ac¢des e melhorias propostas para o programa nos itens 8.2 e 8.3 no
presente plano. Esta projecdo também se baseia no DRE do Programa Hora

Israelita (2016) apresentado durante a coleta de dados para o presente trabalho.

Quadro 5 — Projecao de DRE

Projecao de DRE

Anual Mensal
RECEITA BRUTA (R$) 178.800,00 14.250,00
Comercializagédo de anuncios de notas 3.600.00 450.00
funebres (R$) AR ’
Comercializagdo de espagos no bloco 86.400.00 7.200.00
comercial (R$) B B
Comercializagdo de espagos comerciais na
radio na internet (Tuneln) (R$) 28.800,00 2.400,00
Comercializagdo de espagos na pagina
eletronica Institucional (R$) 4.800,00 400,00
Merchandising ao logo da programagéao 14.400,00 1.200,00
Comercializagdo oferecimento das atragbes 12.000.00 1.000.00
(R$) R R
Apoio institucional (R$) 43.200,00 2.800,00
DESPESAS OPERACIONAIS (R$) 125.480,00 10.456,67
Despesas do site institucional (R$) 200,00 16,67
Locagao do espago na programagao da radio 84.000.00 7.000.00
Bandeirantes (R$). e U
Reunides de pauta almogo (R$) 12.000,00 1.000,00
Comisséao por vendas dos espagos
publicitarios (20%) (R$) 29.280,00 2.440,00
RESULTADO LIQUIDO (R$) 53.320,00 3.793,33

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

Nota-se que com as melhorias propostas o programa se

autossustentavel e ainda propicia uma reserva financeira.

tornara
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9.2 Controles do Plano

Segue abaixo o quadro com indicadores propostos para o desempenho das

acgdes propostas plano de Marketing em questéao.

Quadro 6 — Indicadores propostos para o desempenho das a¢des de marketing

Responsavel Frequéncia Indicador
Marketing e Financeiro Mensal Receita mensal (R$)
Marketing e Financeiro Anualmente Receita anual (R$)
Marketing e Financeiro Mensal Crescimento da receita Mensal

(%)

Crescimento do resultado liquido

Marketing e Financeiro Mensal mensal (%)
Indicadores pesquisa modelo
Marketing Semestral Serqual com base no item 2.10.2

para anunciantes e entidades que
apoiam o programa

Indicadores pesquisa modelo
Marketing Semestral Serqual com base no item 2.10.2
para ouvintes

Fonte: elaborado pelo autor (2017).

O responsavel pelo Marketing sera o responsavel por monitorar 0 cronograma
completo do plano bem como os objetivos propostos no presente plano. Os
indicadores de eficiéncia sdo o crescimento de receita e resultado liquido em
percentual além da receita mensal e anual. O indicador de eficacia € o numero de
anunciantes para cada servigo prestado pelo programa. Este indicador sera
monitorado pelo responsavel pelo Marketing do programa.

Propde-se mensurar a receita mensal do programa para avaliar o impacto das
acdes propostas voltadas para comercializagdo dos espagos comerciais do
programa. Estes dados serdo compilados e controlados mensalmente pelos
responsaveis Financeiro e Marketing do programa.

Também sugere-se mensurar os indicadores do modelo Seviqual propostos

no item 2.10.2 oriundos da pesquisa de opinido com base no modelo Seviqual. Aqui
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se propde avaliar os servicos prestados pelo programa tanto para os ouvintes
quanto para os anunciantes e apoiares. Os indicadores serao compilados e
avaliados pelo responsavel de marketing do programa semestralmente.

Propde-se uma reunido no final do ano para realizar um diagndstico com
relagdo as metas e objetivos propostos e realizar pequenos ajustes se necessario. A

revisdo completa o presente plano devera ocorrer a cada 5 anos.
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10 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho permitiu colocar em pratica os conhecimentos adquiridos
no MBA em Marketing Estratégico provocado as solugdes criativas para que o Hora
Israelita seja autossuficiente financeiramente sob o ponto de vista o marketing.
Conclui-se também que o presente plano de marketing colaborou para que o
programa de radio comunitario sem fins lucrativos da comunidade judaica porto-
alegrense permanecga presente no mercado radiofénico gaucho e brasileiro. Este
plano vem em um momento oportuno para nortear o programa de radio mais antigo
do Estado do Rio Grande do Sul, em seus 70 anos ininterruptos e faz-se necessario
para que sua permanega nas ondas do radio seja garantida cumprindo o seu papel

frente comunidade judaica e a sociedade maior.
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