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RESUMO

O objetivo deste trabalho € apresentar um plano de marketing para o Grupo Folha
Metropolitana, especificamente para um de seus produtos, o Vveiculo de
comunicacdo Metré6 News. Fundado em 14 de setembro de 1974, data que também
foi inaugurado o sistema metroviario da cidade de S&o Paulo, o Metré6 News nasceu
com a proposta de gerar informacgéo e prestacdo de servigo a todas as pessoas que
circulam pelo transporte de massa que € metr6 e seus arredores.O mercado de
midias gratuitas, no qual o Metr6 News esta inserido, cresceu muito nos ultimos
anos e a tendéncia é que cresga ainda mais com as mudancas legislativas e com o
contorno bem definido do estilo de vida da popula¢do que vive na maior metropole
do Brasil e uma das maiores cidades mundiais. A metodologia escolhida para o
desenvolvimento deste trabalho permite uma avaliacdo mais profunda do ambiente
mercadoldgico, dos aspectos de produto, seu ciclo de vida, publico alvo e andlise da
concorréncia, a fim de entregar para o Grupo Folha Metropolitana um plano de
marketing consistente, com o objetivo de consolidar o veiculo Metr6 News na
lideranca do mercado e gerar visibilidade para atrair mais investimento dos
anunciantes.

Palavras-chave: Marketing, Jornal Gratuito, Plano de Marketing, Folha
Metropolitana.
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1.INTRODUCAO

A era dos jornais gratuitos € um fenbmeno que tem modificado o mercado
editorial contemporéneo e vai na contraméo da tendéncia de queda da tiragem de
jornais, geralmente atribuida ao avanco de novas tecnologias para a difusdo da
informacdo e do entretenimento, em especial a internet. Centenas de jornais
gratuitos surgiram desde o final da ultima década nas principais cidades da Europa,
América do Norte e outras partes do mundo, totalizando uma circulacao diaria de 40
milhdes de exemplares. Essas publicacbes de leitura rapida, distribuidas nas ruas,
semaforos, estacdes de metrd e outros pontos de grande concentracdo do publico,
estdo atingindo setores populacionais alheios a leitura de jornais.

O sucesso dos jornais gratuitos pode ser atribuido a razées muito diferentes.
Numa visdo entusiasta, a vitalidade dos novos veiculos pode representar uma
reacdo a crise do jornalismo impresso, considerando o forte apelo dos gratuitos
diante da concorréncia das midias eletrénicas. Numa visdo mais critica, abre-se a
discussdo em torno do tema publicidade e da ténue distancia entre os jornais
gratuitos e a comunicacdo publicitaria, de onde provém a totalidade da receita dos
gratuitos por meio de anuncios.

O publico alvo dos jornais gratuitos sdo seus destinatarios e o seu
compromisso com o leitor é igualmente comparado com das publicacbes de
circulagdo paga. A existéncia dos jornais gratuitos s6 vem a mostrar a evolucao da
nossa sociedade, uma sociedade voltada para o consumo, sem tempo e com
habitos bem definidos, mas o peso da publicidade é o fator que sobressai e se torna
decisivo para a sobrevivéncia desses empreendimentos.

Contudo, a existéncia desses jornais estd muito longe de ser uma novidade e
o Metrd News, veiculo de comunicacdo que sera tratado neste trabalho, merece

destaque por sua histéria e tradigao.
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1.1 Situacao Problema

O Metré News € um dos jornais de distribuicdo gratuita mais tradicionais da
cidade de Sao Paulo. Fundado em 1974, junto com o sistema metroviério da cidade,
hoje tem uma tiragem de mais de 150 mil exemplares diérios e circula nas estacdes
de metrd de segunda a sexta-feira. No entanto, seus leitores sdo essencialmente
das classes B e principalmente C, que durante muito tempo permaneceu alheia ao
poder de consumo e de tomada de decisdo. Isso gerou ao Metrd News, ao longo
desses anos, um problema de baixa visibilidade junto ao publico formador de opinido
e grandes anunciantes.

Atualmente, o Brasil assiste ao fendmeno do crescimento da classe média,
gue passou a consumir mais, inclusive informacdo. Para o Metr6 News, pode ser
uma grande oportunidade para se reposicionar junto ao seu publico para atrair
também a atencdo das classes superiores e ganhar notoriedade.

Além da baixa visibilidade, o Metr6 News também apresenta problemas em
Seus processos internos, que nao estdo definidos, e carece de uma equipe de
marketing estratégica para olhar para o mercado, analisar o ambiente, a

concorréncia e tracar um plano de marketing sustentavel.

1.2 Objetivos

A seguir, serdo apresentados o0s objetivos geral e especificos, a serem

seguidos neste trabalho:

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho é propor um Plano de Marketing para o veiculo de

comunicacao Metr6 News.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Analisar seus ambientes macro e micro, a fim de consolidar o Metr6 News
como benchmark em seu mercado de atuacao;

Analisar a concorréncia para tragar uma estratégia eficaz de posicionamento
diante dos novos entrantes;

Analisar o publico alvo para que suas acdes sejam relevantes;
Tracar um Plano de Marketing, considerando objetivos e metas estratégicas da

empresa e seu budget de marketing.

1.3 Justificativa

Segundo Campomar (2010), o plano de marketing é, em geral, um documento
que estabelece os objetivos de uma organizacao, referente a um proximo periodo de
atividades, e define programas de acdo necessarios para atingir esses objetivos. Ele
¢ a consubstanciacdo do resultado do planejamento formal. E subordinado ao
planejamento de marketing e segue o plano de negdcios.

Segundo Campomar (2010)

O plano tem por finalidade explicar a situacdo passada, a atual (com o
diagnostico ou a andlise da situacdo interna e externa) e a futura
(programa de agéo). Entendendo o passado e o presente da organizacao,
€ possivel antever o futuro e preparar-se para ele, nas suas possibilidades.

Este plano de marketing permitira que o Grupo Folha Metropolitana e seu
produto Metr6 News atinjam suas metas estratégicas por meio de um processo
metodoldgico consistente, baseado em analise ambiental, objetivos bem definidos e
acOes dirigidas junto aos seus leitores.

A nivel académico, este trabalho tratarda um fenbmeno que aponta na diregdo
contraria as tendéncias de queda dos jornais impressos, trazendo uma nova
discusséao em torno de midias gratuitas, conteudo editorial e publicidade.

Para o aluno, a entrega deste material representa um conhecimento
aprofundado sobre o tema e a conclusdo de uma etapa em seu processo de

aprendizagem.
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1.4 Metodologia

Foi escolhida para a confeccéo do plano de marketing do jornal gratuito Metr6
News, a metodologia proposta por Campomar (2010), por ser um dos modelos mais
abrangentes, atendendo a necessidade de diversos tipos de organizagao e situacgao.

A metodologia de Campomar consiste nas seguintes etapas:

1. Anadlise da situacéo
a. Analise interna
b. Analise externa
c. SituacOes favoraveis e desfavoraveis e pontos fortes e fracos
d. Ameacas e oportunidades
2. Objetivos

Programa de acao

Controle

Para a realizacdo da analise de situacao interna, que se constitui de varios
itens referentes a empresa, foi adotada a iniciativa de entrevistas presenciais junto a
pessoas estratégicas do Grupo Folha Metropolitana e veiculo Metré6 News. Como a
empresa ndo possui atualmente uma area de marketing autbnoma e consistente,
foram entrevistados funcionarios administrativos e tomadores de decisdo de maior
prestigio na organizacao, afim de trazer a este trabalho um diagndstico preciso.

Ja para a andlise da situacao externa, referente as varidveis do ambiente
externo a organizacédo, foi necessaria a imersdo no mercado onde o Metr6 News
esta situado por meio da busca de dados e pesquisas realizadas por institutos bem
conceituados no mercado de administracdo e marketing e, mais especificamente de
midias e midias gratuitas. Esta imersdo visa trazer a este plano embasamento
tedrico para a definicAo e programa de acao junto a concorréncia, consumidores
alvo e aspectos econdmicos, sociais, legislativos e culturais que influenciam
atualmente no posicionamento e ciclo de vida do jornal.

A metodologia de Campomar também propde a analise SWOT por meio do
cruzamento de situacOes favoraveis, desfavoraveis, pontos fortes e fracos e a
identificacdo das ameacas e oportunidades.

Seguidos da andlise das situagbes internas, externas e identificacdo de

ameacas e oportunidades, serdo tracados os objetivos do plano de marketing.
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Segundo Campomar (2010), os objetivos devem ser especificos, mensuraveis,
realistas, desafiadores, harmoniosos e estabelecidos em comum acordo entre a
administracdo e 0s responsaveis por seu atingimento. Precisam abranger todos os
aspectos da atividade de marketing que podem ser controlados e compativeis com
0s objetivos estratégicos da empresa.

A partir dos objetivos sera utilizada a metodologia de Campomar para a
elaboracdo do programa de acdo, que engloba estratégias junto a segmentos de
mercado e publico alvo e as acdes que se referem as variaveis controlaveis, com
base no composto de marketing.

Campomar sugere por fim o desenvolvimento do plano de controle por meio
de parametros, que servirdo para comparar oS objetivos pretendidos com os

realizados.

2. O PLANO DE MARKETING

A seguir, sera apresentada a fundamentacdo tedrica que norteou o
desenvolvimento do plano de marketing para o Grupo Folha Metropolitana e o
veiculo Metr6 News. Nesta etapa, estdo contemplados os seguintes topicos: origem
da estratégia, conceitos de marketing, planejamento de marketing, ciclo de vida do
produto, planejamento de marketing na era do entretenimento, um breve referencial
sobre marca, que ndo € o foco deste trabalho, mas que também servird de
embasamento para o plano de marketing, modelos, estruturas e descricdo das
etapas do plano de marketing.

2.1 Origem do Pensamento Estratégico

A palavra estratégia vem do grego “estrategos” (stratos [exército] e egos
[comando]), ou a atividade do general, assim como aplicado para organizacéo e
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preparacao das tropas para combate de forgas militares por um comandante. Foi o
termo utilizado para descrever a conduta de uma batalha.

O conceito de estratégia, ao longo dos milénios, foi sendo transferido para
outras areas, como a politica, e a outras organizacbes. No ambiente da
administragado de empresas, diversas dimensbes podem ser associadas ao termo
estratégia, justificando-se o porqué de tantas ferramentas e estruturas para a
estratégia. A seguir, sdo destacadas algumas figuras embleméaticas, que
contribuiram para a constru¢cdo do pensamento estratégico:

Sun Tzu (544 a.C-496 a.C): mestre chinés, filésofo da Guerra, autor do livro
The Art of War, analista da estratégia militar, redigiu seu livro de forma metaforica.
Autor de frases famosas como “é melhor vencer sem lutar”, que enfatiza a vitéria
pelo posicionamento superior e “O general vencedor faz muitos calculos antes do
inicio da batalha; o general que perde faz poucos calculos antecipados”.

Carl Von Clausewitz (1780-1831): autor do livro On War, Clausewitz delineia
principios da estratégia militar. Explorou a estratégia como um aspecto de conduzir a
guerra. Escreveu: “De acordo com a nossa classificagao, as taticas ensinam o uso
das forcas armadas na batalha, enquanto a estratégia ensina o uso da batalha para
alcancar os objetivos da guerra.” Refere-se as taticas como atividades de curto
prazo e a servico do resultado estratégico, que tem objetivos de prazo mais longo.

Niccoldo Machiavelli (1469-1527): apontado como principal pioneiro no campo
da ciéncia politica, na opinido de alguns autores, Maquiavel deu, sobretudo,
conselhos estratégicos, e nao morais e éticos. Suas observacdes sobre poder,
pessoas e alcance dos objetivos sdo classicas. Seus escritos dirigiam-se a temas e
questdes que focavam as condicbes humanas, como O Principe (1513-1516),
Discurso sobre a primeira década de Tito Livio (1512-1517) e A Arte da Guerra
(1520).

Na figura a seguir, Feurer e Chaharbaghi (1995) ilustram as dimensdes da
estratégia e o quadro de Talbot (2003), compara a estratégia de Sun Tzu com 0s

dias atuais:



Escopo
e Atividades
* Recursos
* Selegdo de
mercado
* Tecnologias
Implementagdo
* Aquisi¢do
¢ Desenvolvimento
interno

Contetido

¢ Consolidagdo
* Crescimento

Filosofia

* Relatério/plano
* Modelo mental
* Diregdo geral

15

Processo

e Central
/descentralizado

e Estruturado/caos

* Por
etapas/dinamico

Método
* Analitico

* Diversificagdo EStratégia * Dedutivo/indutivo

* Empreendedor
* Pensamento
sistémico

Dominio

* Especialistas

* Alta administragdo

* Todos os
empregados

Estrutura de tempo

¢ 100 anos
* 3 anos
* Continuo

Figura 1: Dimensdes da estratégia

Fonte: FEURER, Rainer; CHAHARBAGHI, Kazem. Strategy development: past. Present and future. Management

Decision, v.33, n.6, 1995. p. 12.

Estratégia segundo Sun Tzu Equivalente contemporéaneo

Vencer sem lutar.

Evitar os pontos fortes do inimigo e atacar seus
pontos fracos.

Conhecer e entender o inimigo, vocé mesmo e o
terreno de atuacgédo.

Pensar antecipadamente e agir rapido.

Ser proativo, em vez de reativo.

Confiar em seu pessoal e trata-los de forma justa.

Capturar o mercado sem destrui-lo; evitar competicdo de
precos acirrada, de modo que o restante dos negdcios
ndo seja lucrativo.

Usar a inteligéncia e artificios.

Andlise SWOT.

Preparar-se para reagbes da concorréncia; Sempre se
antecipar aos seus concorrentes.

Decidir e definir a natureza e o ponto forte da
concorréncia.

Sua confianca na sua forca de trabalho recompensada.

Quadro 1: Estratégia segundo Sun Tzu versus equivalente contemporaneo

Fonte: TALBOT, Philip A. Corpore generals: the military metaphor of strategy. Irish Journal of Management, v.24, n.1, 2003.

p.3.
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2.2 Conceitos de Marketing

O mundo vem sofrendo uma transformacao radical nos ultimos 30 anos. A
globalizac&o permitiu a assimilagdo de culturas, os meios de comunicacao evoluem
constantemente, principalmente com a internet, com a banda larga e com a televiséao
por satélite, que ampliam a possibilidade de acesso a conteudos antes limitados a
um determinado continente, Pais ou regido, os meios de transportes estdo cada vez
mais rapidos e o principio de conexao com qualquer pessoa, em qualquer hora e em
qualquer lugar, se torna uma realidade com a sofisticagdo da tecnologia. Em um
contexto tdo multidisciplinar, onde a comunicacao é o elo entre empresas, marcas e
consumidores, o marketing assume um papel fundamental para que as corporacdes
descubram suas proéprias identidades e os consumidores sejam atraidos e acessem
0S produtos os quais tém interesse.

Alguns conceitos centrais do marketing sdo necessarios para entendermos o
posicionamento de uma empresa na mente do consumidor.

Segundo Cobra (1997), marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma
norma de conduta para a empresa, em que as necessidades latentes dos
consumidores devem definir as caracteristicas dos produtos ou servicos a serem
elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas.

Kotler (1998) define o marketing como o processo de planejamento e
execucdo desde a concepcgéao, preco, promocéo e distribuicdo de ideias, bens e
servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. O
autor destaca a satisfacdo como um dos principais fatores para a competitividade
organizacional, pois ela esta na base de todas as definicdes de marketing. Também
define o marketing como o trabalho com mercados para realizar trocas potenciais
com o propésito de satisfazer necessidades e desejos humanos.

No quadro a seguir, Cobra (1997) apresenta uma sinopse da evolugéo das

definicbes de marketing:
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Autor Ano Definicao de Marketing

1-  American Marketing 1960 “O desempenho das atividades de negécios que dirigem o fluxo de bens e
Association (AMA) servigos do produto ou utilizador”

2-  Ohio State University
“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens

1965 econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da

concepgao, promogao, troca e distribuigao fisica de bens e servigos.”

. “O conceito de marketing deveria abranger também as instituicbes nédo
3-  Kotler e Sidney Levy 1969 .
lucrativas.”

- “O marketing deveria reconhecer as dimensdes societais isto € levar em conta as
4-  William Lazer 1969 " ~ n
mudangcas verificadas nas relagdes sociais.”

. “O marketing deve limitar-se as atividades que resultam em transacdes de
5-  David Luck 1969
mercado.”

“A criagdo, implementagéo e controle de programas calculados para influenciar a
6-  Kotler e Gerald Zaltman 1969 aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideragbes de planejamento
de produto, preco, comunicagao, distribuicao e pesquisa de marketing.”

“Se o marketing é para ser olhado como abrangendo as atividades econdémicas e
7-  Robert Bartls 1974 ndo econdmicas, talvez o marketing como foi originalmente concebido reapareca

em breve com outro nome.”

“E o processo de descoberta e implementagédo das necessidades e desejos do
8-  Robert Haas 1978 consumidor para as especificacdes de produto e servi¢o, criar demanda para
esses produtos e servigos e continuar a expandir essa demanda.”

MARKETING INDUSTRIAL — “E o processo de descoberta e interpenetragdo das
necessidades, desejos e explicativas do consumidor industrial e das exigéncias
9-  Robert Haas 1978 para as especificacdes do produto e servico e continuar através de efetiva
promogao, distribuigdo, assisténcia pés-venda a convencer mais e mais clientes

a usarem e a continuarem usando esses produtos e servigos.”

“E o processo de planejamento e execugdo desde a concepcdo, prego,
10- Philip Kotler 1997 promogdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que
satisfagam os objetivos de pessoas e organizagdes”

Quadro 2: Sinopse da evolucdo das definicbes de marketing
Fonte: Cobra (1997)

Os primeiros conceitos de marketing trataram a competéncia como uma
necessidade do mercado, enquanto definicdes seguintes vislumbraram uma funcéo
estendida aos aspectos sociais.

Os conceitos mais recentes voltaram a tratar o marketing dentro de um
aspecto mercadoldgico, porém como um processo que devera ser planejado para
atender as necessidades e desejos do consumidor.

Antigamente, o “mercado” era um espago fisico onde compradores e
vendedores se reuniam para realizar a troca de mercadorias. No universo do
marketing, uma empresa vendedora representa um setor, enquanto Sseus
compradores, pessoas fisicas ou juridicas, o mercado.

Com a orientagéo para o mercado, a empresa muda sua forma de atuacao.
Se antes ela, primeiramente, produzia seus produtos para depois exp6-los no antigo

mercado, a concepc¢ao de mercado-alvo, que considera as necessidades e desejos
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de quem ird consumir o produto produzido, exige uma analise mais profunda deste
consumidor e de suas reacoes.

A partir desta base de conhecimento, a empresa tem condi¢cdes de elaborar
sua oferta de produtos e servicos e dentro deste processo, cujo objetivo € a
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor, McCarthy (1960) classificou
0 mix ou composto de marketing em quatro grupos, que denominou os 4Ps do
Marketing: Produto, Preco, Praca e Promocao. O autor definiu 0 composto como o
conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo.

Os 4Ps permitem que uma organizagao esteja voltada ao seu mercado alvo e
exerca influéncia sobre seus canais comerciais. Segundo Kotler e Armstrong (1998),
o mix de marketing consiste em acfes que a empresa pode fazer para direcionar a
demanda para seu produto. Segundo os autores, as estratégias de marketing devem
ser baseadas nas necessidades dos consumidores, no posicionamento da empresa
no mercado e em seus concorrentes.

Uma empresa deve monitorar constantemente os produtos, precos, canais e
promocdes da concorréncia. A partir do conhecimento mais profundo de produto e
mercado é que devera tracar uma estratégia. Campomar (2010), define os 4P’s
como variaveis que devem ser gerenciadas de forma harmonica e equilibrada, mas
ressalta que no Brasil, com a grande participacdo de multinacionais no processo de
fabricacdo e precificacdo de produto, essas variaveis se tornam dificeis de serem
administradas. Quanto a distribuicdo, o problema segundo o autor é a falta de
dominio da competéncia dos atacadistas e varejistas, cabendo entdo ao marketing a
administracdo da promocédo, que fez com que essa variavel se tornasse a mais
importante do processo.

A figura a seguir ilustra este cenario, que atribui a promocao, desproporcional

relevancia em relacdo as demais:

Produto Preco

FPraca

Promogao

Propaganda

Figura 2: O peso da promoc¢ao no composto de marketing no Brasil
Fonte: Campomar (2010)
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Vale ressaltar que o preco, o tamanho de sua forca de vendas e suas
despesas com propaganda podem ser alterados no curto prazo. Porém, a
modificacdo de um produto, assim como sua distribuicdo séo tarefas que exigem um
conhecimento maior do que ira compor este produto, do consumidor e da geografia,
sendo estas mudancas, portanto, estratégias de longo prazo.

Uma empresa orientada para o marketing tem condi¢cdes de estudar todas
essas variaveis de produto, consumidor e mercado para se posicionar e
consequentemente atrair a atencdo de seu publico para a oferta de produtos e

Servigos.

2.3 Planejamento de Marketing

Para entender conceitualmente o papel do planejamento de marketing é
importante resgatar o contexto corporativo e mercadoldgico que ele esta inserido.
Kotler define o planejamento estratégico orientado para o mercado, como 0
processo gerencial de desenvolver um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e
recursos de uma organizacdo e as oportunidades de um mercado em continua
mudanca. O objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos negocios e
produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento
almejados.

Para Las Casas (1999), planejamento estratégico é o processo gerencial de

desenvolver e manter uma direcéo estratégica que alinhe as metas e os recursos da
organizacdo com suas mutantes oportunidades de mercado.
Alguns autores como Steiner, Pinto, e Prescoft, Dandurand, Boone e Kurtz, Kotler e
Keller, ainda sugerem o planejamento tatico situado entre os niveis estratégico e
operacional. A maior diferenga entre esses conceitos, segundo Campomar (2010), €
que o planejamento estratégico direciona a organizacdo para o longo prazo,
enquanto o0 planejamento operacional estd preocupado com as funcdes
administrativas separadamente, em um periodo de tempo mais curto.

O quadro a seguir, adaptado por Campomar, mostra algumas diferencgas entre

o planejamento estratégico e o operacional.



Diferencas

Planejamento estratégico

Planejamento operacional

Finalidade

Posicionamento da empresa em
relagdo ao seu meio ambiente no
futuro.

Planejamento das operacdes de
negécio atual.

Tipo de decisdes

Decisdes de longo prazo.

Decisdes de curto prazo.

Reversédo

Decisbes de dificil reversédo (envolve
grande volume de recursos e
mudangas).

Decisbes de reversdo ndo muito
dificil.

Grau de incerteza

Grau de incerteza nas decisGes é
maior.

Grau de incerteza nas decisGes é
menor.

Especificacbes

Formulacdo de objetivos gerais e
linhas de agéo.

Escolha dos meios para atingir os
objetivos especificados.

Elaboragéo

Elaboragéo pela alta administragao.

Elaboragdo delegada a escaldes
mais baixos.

Eficacia versus eficiéncia

Visa eficacia organizacional.

Visa eficiéncia organizacional.

Nivel das decisGes

Tem decisbes em nivel de
administracéo geral.

Tem decisdes em niveis funcionais.
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Quadro 3: Diferencas entre planejamento estratégico e planejamento operacional

Fonte: Adaptado de Campomar, Marcos C. Contribuigcbes ao estudo de planejamento e confeccéo de planos de marketing
(uma aplicagdo em concessionarias de automoveis.) 1982. 249 f. Tese (Livre-docéncia em Administragdo) — Faculdade de
Economia, Administracédo e Ciéncias Contabeis, Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo.

O planejamento estratégico é necessario para a compreensao da forma como
as empresas se organizam estrategicamente, ou seja, como sao constituidas a fim
de atingir o mercado alvo e seus consumidores em diferentes niveis de relacdo. O
planejamento operacional visa orientar a empresa como um todo a alocar os seus
recursos para cada divisdo de negécios, considerando as atividades que cada uma é
responsavel. Em empresas de grande porte € possivel ainda, estabelecer os planos
de divisdo e de negocios propriamente dito, a fim de dirigir os esforcos para o
mercado e preparar as areas internas para as vendas que virdo a partir de um
posicionamento.

O planejamento de marketing, por sua vez, é o processo de antecipar eventos
e condicBes futuras e determinar cursos de ag¢do necessarios para alcancar 0s
objetivos de marketing (Campomar, 2010). Proctor (1992) argumenta que o
planejamento de marketing envolve decidir, com alguns detalhes, o que alcancar em
termos de atividade de marketing e como alcancar.

Segundo Campomar, embora o planejamento de marketing seja operacional,
pode ser elevado ao nivel estratégico, dependendo das condi¢gdes de mercado, por
exemplo, em que a concorréncia é acirrada e a demanda do mercado € menor que a
oferta da organizacéo para seus bens e servicos.

McDonald (2002) afirma que o propésito do planejamento de marketing é a

identificacdo e a criacdo de vantagem competitiva e explica que as atividades do
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planejamento de marketing estdo inseridas nas atividades de negdécios e fazem
parte do planejamento da corporacao, conforme figura a seguir:

Corporagdo

Negdcios

Marketing baseado
em mercados,
clientes e produtos

Envolve recursos que
devem ser utilizados em
mercados especificos.

Envolve a aplicagdo do planejamento de negdcios
para as diferentes unidades do agregado de
negaocios.

Figura 3: Planejamento de marketing

Fonte: McDONALD, Malcom. Marketing plans. How to prepare them, how to use them. Amsterdam: Butterworth Heinemann,
2002. p. 39.

Os conceitos de planejamento e plano estdo conectados, mas néo tém o
mesmo significado.

O plano de marketing tem como base a andlise da situacdo e oportunidades
de mercado, assim como a analise do perfil e comportamento do consumidor, para
que a oferta de produtos e servigcos ocorra de maneira organica e sustentavel e a
empresa alcance 0s seus objetivos e metas estratégicas, de negocios e corporativo.

Um plano de marketing é desenvolvido geralmente por uma equipe
multidisciplinar, que contribui, aprova, implementa e mensura as a¢des de marketing
e comunicacdo. O plano téatico, segundo Kotler, delineia taticas de comunicacao,
comercializacdo, operacdo (em seu nivel mais estratégico), precos, canais e
servigos.

Ha ainda a divisdo de operacdo em empresas e agéncias orientadas para o

marketing, que pode assumir um projeto a partir de sua aprovacao, atuando



22

diretamente na implementacdo, acompanhamento e analise de resultados das agdes
propostas pelas areas envolvidas no planejamento.

Campomar (2010) resume as diferencas entre plano e planejamento
afirmando que “plano é a consubstanciagao do exercicio do planejamento formal”;
além disso, considerada o planejamento um processo helicoidal, e o plano, linear.
De acordo com essa ideia, Leeflang e Mortanges (1996) defendem que os planos de
marketing ou documentos sdo o resultado de um processo de planejamento,
traduzindo formalmente as decisfes que devem ser executadas para o alcance de
objetivos especificos.

Conforme Proctor (1992), planos sao afirmacdes de ideias sobre aonde uma
organizacao quer chegar e sobre como chegar. Abratt, Beffon e Ford (1994) afirmam
gue o plano de marketing € um dos resultados mais importantes do processo de
administracdo de marketing e pode beneficiar qualquer organizacdo, havendo uma
relacdo positiva entre o0 processo de planejamento formal e o desempenho da
empresa.

Campomar conclui que o planejamento é uma funcdo organizacional, um
processo sistematico, um exercicio mental, enquanto o plano € o resultado do
planejamento, formalizado por um documento escrito. O plano serve como um mapa
para analise, implantacdo e controle das atividades de marketing. Também descreve
0 ambiente de mercado e os segmentos de consumidores alvo, apresenta o conjunto
de acBes, com recursos associados, afim de alcancar objetivos consistentes com o

mercado e com as metas estratégicas da corporacao.

2.3.1 Ciclo de Vida do Produto

Segundo Gioia (2006), o ciclo de vida do produto é um dos conceitos mais
simples e Uteis para o planejamento de marketing. Recorre-se basicamente a uma
metafora do produto como um ser vivo, que tem tempo limitado de existéncia,
caracterizado por fases: introducao, crescimento, maturidade e declinio.

A figura abaixo ilustra os ciclos de vida do produto relacionado ao seu volume

de vendas:
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Possivel

N
Vendas Volume de rejuvenescimento

vendas | \

Lucrosl

(€= == ———— T

’
’

Tempo

Introdugao
Crescimento
Maturidade
Declinio

Investimento

Ciclo de desenvolvimento

Ciclo de mercado

Figura 4: Ciclo de vida do produto
Fonte: Gioia (2006)

A fase anterior a introducdo, de acordo com a metodologia de Gioia, €
chamada de “ciclo de desenvolvimento”, ou seja, € o periodo de preparacdo do
produto previamente ao seu lancamento no mercado. E nesta etapa que s&o
desenvolvidos conceitos, protétipos e testes do produto. Do ponto de vista
financeiro, o fluxo de caixa durante este periodo € negativo, pois havera
investimento sem o ingresso de receita.

A fase da introducéo é caracterizada pela entrada do produto no mercado e ja
sdo geradas receitas, porém nao se deve esperar grandes lucros. Segundo Gioia, a
énfase da comunicacéo nesta fase é gerar demanda para o produto, afim de ampliar
a percepcao do consumidor, levando-o a experimenta-lo.

Durante o periodo de crescimento, devera ser consolidada uma solida
posicdo de mercado e o produto devera se destacar da concorréncia pela énfase a
marca e fidelidade a ela. Nesta fase, a comunicacao volta-se ao posicionamento de
marca e produto, ressaltando seus diferenciais.

Na maturidade, devido a concorréncia mais acirrada, Gioia afirma que o

objetivo principal deve ser a retencdo de clientes ja conquistados, de forma que
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garantam lucros para a empresa. Também é a fase que podem ser atraidos novos
segmentos de mercado mediante versdes especificas do produto ou nova aplicacao
de uso, embalagem ou formulacédo. As promocdes de vendas sdo eventos tipicos
desta fase.

Quando o produto entra na fase de declinio, os principais esforcos a empresa
devem conter prejuizos financeiros e danos a marca. Gioia sugere cortes no
orcamento de marketing e também a retirada de produtos menos vendidos,
mantendo apenas 0s mais populares. Durante esta fase, o investimento em
comunicacdo e promoc¢ao de vendas deve ser minimizado.

E por fim, é possivel ainda o rejuvenescimento de um produto, retomando a
trajetdria de crescimento nas vendas.

O Metrd6 News encontra-se na fase de maturidade e ja um veiculo
reconhecido por seus leitores. Nesta fase, conforme ja citado, também é possivel
atrair novos segmentos, considerando a consolidacdo do seu espaco no mercado e
junto a concorréncia. Além da maturidade, o jornal também tem potencial de
rejuvenescimento e pode fortalecer seu posicionamento junto aos leitores atuais e,

por meio da mesma estratégia, atrair novos leitores.

2.3.2 Planejamento na Era do Entretenimento

Se 0 pao alimenta o corpo, 0 espetaculo alimenta os nossos sonhos. O
fildsofo Guy Debord, percussor dos estudos sobre espetaculo no mundo de
hoje, dizia que o espetaculo substitui a religido, no imaginario dos seres
humanos, transformando o profano em sagrado e o sagrado em profano.
Francisco Gracioso (1991)

Para compreender o papel do marketing na sociedade de consumo, vale a
pena resgatar alguns conceitos de pds-modernidade, criados e defendidos em
diferentes hemisférios. Os americanos preferem falar da sociedade atual como
sendo baseada na informacdo e no conhecimento. J& os europeus, principalmente
franceses e italianos, aceitam a ideia de uma sociedade moderna cheia de
contornos proéprios. O francés Michel Maffesoli, sociélogo que introduziu o conceito

de tribo urbana da sociedade pds-moderna, enfatiza em sua analise a relagéo entre
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o individuo e a coletividade e Giuliano Da Empoli, professor italiano, fala sobre
hedonismo e medo, tragcos marcantes da sociedade p6s-moderna.

Apesar das divergéncias encontradas nas tentativas de definicdo da
sociedade de consumo pelos tedricos, é possivel afirmar que algumas
caracteristicas como hedonismo, busca frenética pelo prazer que leva a obsesséo
pelo espetaculo, a relacdo do individuo e da coletividade, onde €& possivel
reconhecer a necessidade de pertencimento e ao mesmo tempo a busca por si
préprio, a banalizacdo da informacéo, que por um lado coloca a disposicdo da
massa uma infinidade de informacdes e por outro mantém a maioria entretida em
assuntos e polémicas que a leva a alienacao e a velocidade de mudancga, que com a
internet e o universo digital muda-se também a referéncia e percepcédo do novo e do
velho — hoje em dia uma noticia passa de inédita para ultrapassada em minutos —
estdo inseridas na sociedade atual e ndo podem ser ignoradas no estudo e
aplicacédo técnica do planejamento.

O autor do livro Marketing Estratégico, Francisco Gracioso (1991), afirma que

ricos ou pobres, somos todos pés-modernos. Queremos ter, ser, fazer, pertencer. E
tudo com um Unico objetivo: esquecer a nossa condicdo humana.
Gracioso define o mundo pés-moderno como sutil, sofisticado, quase diabdlico em
sua capacidade de iludir os sentidos e alienar o espirito. Afirma que somos parte da
horda e, no entanto, pretendemos ser individualistas, e que a midia nos diz a toda
hora que poderemos ser 0 que ndo sSomos, ter coisas que nNao precisamos e imitar
agueles que admiramos.

As estratégias de marketing atuais tém se apoiado cada vez mais no
entretenimento, afim de atrair e satisfazer o hedonismo da massa. As empresas ja
perceberam o potencial de consumo de uma sociedade que inclui a masica sob a
forma de grandes shows, o esporte sob a forma de grandes espetaculos e a moda
como forma de autoexpressdo e extensao de si préprio, capaz de conduzir uma
geracgdo inteira ao mesmo destino. Em uma cultura onde espetaculo € emocao, ndo
é dificil gue empresas se utilizem deste tipo de recurso na empreitada de persuadir 0
consumidor e leva-lo a compra.

Dentro deste contexto, a midia € o fator decisivo na competéncia de
comunicacdo e o principal meio para que empresas e produtos alcancem os seus

objetivos estratégicos de maneira rapida e certeira.
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O Metrd6 News é um veiculo de comunicagdo e tem o objetivo de prestar
informacdo aos seus leitores. Portanto, em seu plano de marketing, € importante
considerar anseios e comportamentos da sociedade de consumo, como a busca
pelo entretenimento e por informacdes que direcionem e facilitem a ocorréncia
dessas experiéncias. Desta forma, o veiculo pode se tornar ainda mais interessante

e relevante para o seu publico.

2.3.3 Planejamento de Marca

A marca Coca-Cola vale pelo menos dez vezes mais do que todos os
ativos fisicos da empresa Coca-Cola Company. Essa brutal diferenca entre
o patriménio “real” da empresa e aquilo que o mercado atribui a ela (sua
capitalizacdo de mercado) € um dos fatos econémicos mais espetaculares
do mundo dos negdcios em todos os tempos. O apelo emocional da marca
Coca-Cola nada tem de abstrato e chegou, recentemente, a US$167
bilhdes. Ewan Schuwartz (1999)

Falar em marca € falar em emocédo. Os produtos sdo racionais; as marcas
evocam sentimentos e ligagcbes que muitas vezes o0 consumidor nem entende
guando faz uma opc¢ao de compra.

Muito mais do que um nome que sSe memoriza, marca € sempre uma
influéncia sensorial, um simbolo de distincdo, algo que se torna relevante para o
consumidor de alguma maneira. O sucesso de um produto pode ser atribuido a
percepcdo deste conjunto de significados que é a marca e cabe ao marketing
desmistificar a Iégica emocional da mente, para gerenciar marcas e produtos que
facam sentido as necessidades e desejos do consumidor.

Os métodos tradicionais de planejamento de marketing focam o produto e
suas vantagens competitivas no mercado, mas muitas vezes nao conseguem
estabelecer uma relagédo por meio de elementos que gerem valor entre produto e
consumidor. A consciéncia racional das estratégias de marketing visam sintonizar
um consumidor ou segmento de cada vez, o que pode impactar no fator de
preferéncia da marca. Segundo José de Souza Martins, autor do livro “A Natureza

Emocional da Marca”, a ligagdo entre imagens e sentimentos, denominada em sua
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obra como “estado de espirito”, deve fazer parte de um projeto de produto e os
elementos simbolicos de referéncia devem, preferencialmente, ser comum a todos,
atender aos diferentes “estados de espirito” e ndo a um determinado segmento,
apenas. Dessa forma a mente pode se expressar por associacdes emaocionais, que
nao estao presentes na consciéncia.

De acordo com o método de construgdo de marca do autor, € possivel chegar
ao inconsciente coletivo por meio dos arquétipos emocionais. Eles sdo padrbes
comuns a toda a cultura humana e podem ser percebidos como estados de espirito
ou formas de percepc¢do do mundo, sdo elementos simbolicos que resgatam estados
de espirito comuns a todos, possibilitando um trabalho de criagdo com objetivos
definidos.

A figura a seguir mostra uma ilustracdo da hierarquia dos arquétipos

emocionais: o instinto, a razao, o ego e o espirito.

INSTINTO

Figura 5: Mapeamento Emocional do Mercado
Fonte: Martins (2007)

O autor também defende em seu livro a ideia de que a estrutura de uma
marca deve atender quatro areas basicas da percep¢do humana: fisico, funcional,
emocional e espiritual (ligacdo com o inconsciente coletivo).
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Espirito da Marca
(emocao lider)

Alma habitat
Conceito personagem
(positioning) drama

estilo

Produto
(ou servigo)

Figura 6: A composi¢cdo da marca
Fonte: Martins (2007)

A percepcédo de autenticidade é maior quando existe uma coeréncia entre 0s
atributos emocionais da marca e as caracteristicas do produto. Segundo o autor, a
imagem que fazemos de uma marca é formada pelo que pensamos e sentimos, da

seguinte forma:

Pensamos Sentimos
produto a alma emocional
conceitos espirito da marca

No processo de formacdo da marca, a emocao atua na génese do desejo, a
emocao valoriza a marca e o intelecto analisa e avalia se o desejo deve ser
realizado ou ndo em funcdo das alternativas de satisfacdo de desejos e
necessidades do consumidor. A razdo olha as vantagens objetivas e 0S recursos
individuais. A emocéo altera o significado e o valor. Se a percep¢édo em relacédo a
uma marca € positiva, a tendéncia humana é revelar os seus defeitos no processo
de racionalizacdo, posterior ao desejo. Se h&a pouca diferenga entre dois produtos, a
personalidade da marca é o que determinara a escolha.

A imagem da marca deve ser verdadeira, pois cria expectativa ao
desempenho do produto. Se a utilizacdo do produto frustra o consumidor,
independente do poder de atracdo da marca, € muito provavel que ele ndo volte a

compra-lo. Segundo a teoria de Souza Martins, produtos sdo criados para atender
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as necessidades objetivas do consumidor, enquanto marcas, para atender suas
necessidades psicologicas. O desenvolvimento de um produto ou de uma linha de
produtos devera ser realizado com o mesmo significado emocional da marca.

A marca do Metr6 News tem atributos bastante fortes, como a tradicdo, que
podem ser fortalecidos por meio de uma estratégia de reposicionamento. Para isto,
deverdo ser considerados o0s aspectos da sociedade de consumo atual,
especialmente o perfil sociodemografico e comportamental dos leitores do jornal,
que utilizam o metrd da cidade de S&o Paulo como principal meio de locomocao no
trajeto entre suas casas e trabalhos, afim de apoiar o novo posicionamento para
aumentar o nivel de identificacdo do publico.

2.3.4 Modelos e Estruturas

Diversos autores ja propuseram estruturas de planejamento e plano de
marketing afim de organizar as etapas a serem cumpridas para alcancar os objetivos
de marketing.

Piercy e Morgan (1994) defendem que h& trés dimensdes que afetam o
planejamento de marketing: a analitica, a comportamental e a organizacional,

conforme a figura a sequir:
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= Técnicas

e Procedimentos

Estrutura para
planejamento

Dimensdo analitica s

- Sistemas

| Interagées
= Planos escritos
- Motivagdo

= Compromisso

Processo de plangjamento de Dimensdo il prooriedade
marketing comportamental P
Percepgdo da
geréncia
- Participagdo
= Normas e valores
Estrutura
organizacional
Dimensdo a Sinais da
organizacional administragdo
= Missdo e visdo
e Cultura
Dimensdes do Componentes do
planejamento planejamento

Figura 7: Modelo de planejamento de marketing
Fonte: Piercy e Morgan (1994)

Webster (1992) argumenta que questbes de marketing precisam ser
planejadas em diversos niveis: (i) estrutura de mercado, orientacdo voltada para o
cliente e posicionamento na cadeia de valor no nivel corporativo; (ii) segmentacao
de mercado, posicionamento de produto e equilibrio do desempenho interno e
externo das funcdes de marketing no nivel de unidade de negdcios; finalmente (iii)
composto de marketing e relacionamento do consumidor no nivel operacional.

Dibb e Simkin (2001) recomendam que os profissionais de marketing
propiciem a infraestrutura e 0s recursos necessarios para a atividade de marketing

conforme figura a sequir:



Processos

e Participantes: orienta¢do, administragdo
de expectativas e envolvimento.

o Lideranga: suporte sénior, cooperagdo
entre equipes e locais.

* Transparéncia: finalidade, processo e
proposigdes.

 Progresso da adminstragdo: revisdes,
acompanhamento do desempenho e
agdes corretivas.
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Cultura

* Marketing: conduta, habilidades e

papel.

* Corporagdo: visdo, missdo, adequagdo

de marketing e receptividade a
mudanga.

e Lideranga: competéncias, compreensdo

e participagdo.

* Reconhecimento: capacidades,

barreiras operacionais e
implementariedade, novas iniciativas e

* Recursos requeridos: criagdo e alocagdo
pessoal, programagdo, orgamentos e
informag&es de marketing.

impacto no planejamento.
* Facilidades: iniciativas de estratégias e
operacionalizagdo.

Recursos e Ferramentas

* Recursos de processo e implementagdo:
Tl, pessoas, fundos e tempo.

* Habilidades: compreensao de conceitos,
treinamento, apoio externo e facilidades.

* Pessoal: sele¢do das equipes, habilidades,
fungdes e hierarquia.

* Informagdes: disponibilidade,
armazenagem, acesso e auditoria.

* Comunicagdes: interna e externa, canais,
processos, programagéao e mercados-
chave.

Figura 8: Exigéncias de infraestrutura para o efetivo planejamento de marketing

Fonte: DIBB, Sally, Lyndon. Pre-empting implementation barriers: foundations, processes and actions — the need internal
relationships. Journal of Marketing Management, v.16, n.5, p. 483-503, 2000.

O contetdo de um plano de marketing também ¢é definido por diversos

autores. Kotler (1998) sugere que um plano de marketing seja composto por:

l. Resumo executivo e sumario. Apresenta uma rapida visdo geral do plano
proposta.

I. Situacdo atual de marketing. Apresenta antecedentes relevantes sobre
vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicdo e
macroambiente.

Il. Andlise de oportunidades e questbes. Identifica as principais
oportunidades/ameacas, forcas/fraquezas e questdes relacionadas a linha
de produtos.

V. Objetivos. Define as metas financeiras e de marketing do plano em relagéo
a volume de vendas, participacdo de mercado e lucros.

V. Estratégia de marketing. Apresenta a abordagem geral de marketing que

sera utilizada para alcancar os objetivos do plano.
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VI. Programas de acg&do. Apresenta 0s programas especiais de marketing
projetados para atingir os objetivos do negacio.

VIl. Demonstrativos de resultados projetados. Projeta os resultados financeiros
esperados do plano.

VIII.  Controles. Indica como o plano ser4 monitorado.

Para Nickels e Wood (1999) , um plano de marketing deve descrever: (i)
mercado-alvo; (ii) as metas, objetivos e estratégias para alcancar o mercado; (iii) as
taticas de marketing, orcamento e coordenacao necessarias para atingir tais metas;
(iv) o retorno esperado para a organizacao. Para os autores, o plano de marketing
deve seguir as seguintes etapas:

e Analise da situacao;

e Mercado-alvo;

e Metas e objetivos de marketing;
e Estratégias de marketing;

e Programas de marketing;

e Orcamento do programa;

e Cronograma do programa.

Westwood (1997) salienta as diferencas de planos, de acordo com o propdsito

de marketing. No plano completo, o contetido seria composto pelos itens:
e Sumario (lista de itens com as respectivas paginas);
e Introducéo;
e Resumo;
e Andlise da situacéo, incluindo:
o Suposicoes;
o Vendas (histérico e orcamento);
o Revisdo dos mercados estratégicos;
o Reviséo dos produtos-chave;
o Reviséo das areas-chave de vendas.
e Objetivos de marketing;
e Estratégias de marketing;
e Prazos, custos e responsabilidades;
e Promocao de vendas;

e Orcamentos;
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e Demonstrativo de resultados;
e Controles;
e Processos de atualizacéo.

Embora existam diferentes recomendacdes, Campomar (2010) afirma que
frequentemente o processo mental do planejamento envolve a seguinte estrutura: (i)
uma revisdo da situagcdo (interna e externa a organizacado); (i) a formulacdo de
algumas suposicdes basicas sobre 0 que constituem os pontos fortes e fracos da
organizacdo; (iii) uma comparacdo de como esses pontos pesam contra as
oportunidades e ameacas impostas pelo ambiente do negdécio; (iv) o
estabelecimento dos objetivos, considerando o que sera vendido e para quem; (v) a
decisdo de como 0s objetivos serdo alcancados; (vi) a programacao das acdes
necessarias para a implementacao; (vii) a definicdo do cronograma, do orcamento e

das responsabilidades; (viii) o controle e 0 acompanhamento do plano.

2.4 Descricao das Etapas do Plano de Marketing

O plano de marketing inicia-se com a analise da situacédo, possibilitando a
realizacdo de um diagndstico, considerando o histérico da organizacédo. Por meio da
analise, é possivel detalhar os pontos fortes e fracos, situacfes favoraveis e
desfavoraveis e no cruzamento dessas informacdes identificam-se as ameacas e
oportunidades. Com as condi¢cfes da organizacdo definidas é possivel estabelecer
seus objetivos e estratégias de marketing de forma clara e mensuravel, seguidos
pelo plano de acédo e finalmente o controle de acompanhamento do plano para
avaliar se o planejado esta sendo cumprido e quais os resultados.

A figura a seguir ilustra de maneira resumida as etapas de elaboragéo de um

plano de marketing:



34

Andlise da feedback
situacdo

Pontos fortes + situagdes davoraveis = oportunidades

Pontos fracos + situagdes desfavoraveis = ameagas J

Estabelecimento
de objetivos

Programa de
acdes

Controle

Figura 9: Etapas de elaboracdo de um plano de marketing

Fonte: CAMPOMAR, Marcos C. O Planejamento de Marketing e a Confecgdo de Planos. Dos conceitos a um novo modelo.
2010.

2.4.1 Analise Ambiental

Analisar o ambiente mercadoldgico no qual sua organizacdo esta inserida é
um dos papéis do profissional de marketing.

Las Casas (1999), compara as variaveis ambientais ao oceano e as
empresas, analogamente, representam as embarcacdes.

Segundo o autor, 0 oceano é até certo ponto imprevisivel e muda
constantemente de acordo com as oscilagdbes ambientais. As embarcagdes, por
outro lado, precisam estar preparadas para enfrentarem as turbuléncias e
alcancarem seus objetivos. O profissional de marketing é o navegador que conduz a
embarcacao e deve estar atento constantemente aos sinais para se adequar e se
aprimorar.

Outros autores comparam o ambiente empresarial com o sistema ecoldgico,
devido a constante interacdo entre os elementos de cada sistema, onde os
organismos também se encontram em constante processo de adaptacdo e mutacgéao.
Nesta analogia, Martin Bell (1996) define:

Em marketing, nés podemos considerar uma relacdo similar entre as
entidades de marketing como um conceito agregado de marketing
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ecoldgico, isto é, quase um infinito nimero de organismos agindo e
reagindo entre eles e em relagdo aos seus respectivos ambientes.

Como o ambiente das empresas é complexo e estd em constantemente

mudando, € importante entender a relacdo entre as varidveis geradoras de

mudancas.

Alguns autores procuram definir a analise ambiental como uma atividade.
Para Churchill (2003)

Andlise ambiental € a pratica de rastrear as mudancas do ambiente que
possam afetar uma organizacdo e seus mercados. E ainda, pela otica de
Kotler, muitas oportunidades séo encontradas identificando-se tendéncias.
Umas tendéncia é uma direcdo ou sequencia de eventos, que tem
determinado impulso e duragéo.

Apesar dessas consideracdes € importante se atentar ao fato que nem

sempre o futuro € a repeticdo do passado. Gibson (1988) preocupou-se com esta

variavel e afirmou:

Conforme nosso mundo se torna mais complexo e interdependente, a
mudanca é cada vez mais ndo linear, descontinua e imprevisivel. Portanto,
o futuro comecga a ficar menos igual ao passado. E menos igual ao que
esperavamos que ele fosse.

Michael Porter (1986) sugere uma Vvisdo menos extremista a opinido de

Gibson:

Se examinarmos as empresas de alto desempenho, e quero dizer com isso
aquelas que excedem regularmente o desempenho dos ramos de negdcio,
veremos que elas ndo mudam suas estratégias. Em vez de mudanca,
teremos estabilidade. Teremos continuidade. Mas temos também muitas
mudancas nos detalhes dos produtos, nos detalhes dos servigos etc.
Consequentemente, ha uma estratégia consistente, mas um
aprimoramento continuo do modo como a estratégia se manifesta.

Portanto, o estrategista devera ponderar os diversos aspectos para seguir

com seu planejamento de marketing dentro de uma organizacéo.

Além do processo cognitivo, que ja € utilizado pelos profissionais de

marketing afim de trazer novos aprendizados e tentativas de mudancas no

comportamento do consumidor, vale lembrar que grande parte das compras sao

feitas por impulso e, neste contexto, os estimulos que podem gerar este tipo de acéo

€ gue deverao ser considerados em uma analise.

As principais varidveis para uma andlise ambiental mais complexa sdo as

variaveis econdmicas, politicas, socioculturais, naturais, tecnolégicas, demograficas

e concorrenciais.
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Campomar (2010) tras uma metodologia bastante pratica de analise da

situacdo interna e externa, que sera utilizada como base para o desenvolvimento

deste trabalho. Segundo o autor, os principais itens a serem analisados séo listados

no quadro a seguir:

Interna Externa

Misséo (esta vem do nivel estratégico)
Estrutura organizacional

Segmentacao/posicionamento Microambiente (ambiente de tarefa)
Variaveis controlaveis (4P’s) Concorréncia

Indicadores de resultados Fornecedores

Macroambiente Distribuidores

Economia Consumidores

Social Stakeholders

Tecnologia

Legislacéo

Quadro 4: Principais itens a serem analisados nas andlises interna e externa
Fonte: CAMPOMAR, Marcos C. O Planejamento de Marketing e a Confecgdo de Planos. Dos conceitos a um novo modelo.
2010.

O autor também trds algumas ferramentas utilizadas para a analise de

situacao e os principais resultados a serem identificados na anélise de situacéo:

Ferramentas

Estratégias de crescimento mercado-produto (Ansoff).

Curva de experiéncia.

Analise de portfélio.

Ciclo de vida do produto.

SBU’s (Small Business Units). BCG (Boston Consulting Group), Matriz GE (Atratividade e forca de
mercado), PIMS (Profit Impact of Market Strategies).

Cinco forgas competitivas e estratégias genéricas de competicao (PORTER, 1985).

Competéncias essenciais, Balanced Scored Card, Modelo Delta.

Quadro 5: Algumas ferramentas usadas na andlise de situagéo
Fonte: CAMPOMAR, Marcos C. O Planejamento de Marketing e a Confeccéo de Planos. Dos conceitos a um novo modelo.
2010.
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Resultados em termos de:

Receitas/vendas;
Participacdo de mercado;
Crescimento;

Lucros.

Quadro 6: Principais resultados a serem identificados na analise da situacao
Fonte: CAMPOMAR, Marcos C. O Planejamento de Marketing e a Confec¢ao de Planos. Dos conceitos a um novo modelo.
2010.

Na analise ambiental também sdo mapeadas as situacBes favoraveis,
desfavoraveis, pontos fortes e fracos afim de serem identificadas as oportunidades e

ameacas.

2.4.2 Objetivos de Marketing

ApGs analisar os ambientes externo e interno, € necessario definir os
objetivos de marketing do plano.

Segundo Las Casas (1999), os objetivos sdo como uma bussola para o
administrador. Ha4 necessidade de se determinar os objetivos como passo inicial do
processo de planejamento, pois somente assim serd possivel determinar a
estratégia adequada.

Os objetivos de marketing devem ser compativeis com o0s objetivos
estratégicos da organizacdo. Campomar (2010) afirma que os objetivos devem ser
especificos, mensuraveis, realistas, desafiadores, harmoniosos e estabelecidos de
comum acordo entre a administracdo e 0s responsaveis por seu atingimento. Sua
metodologia considera 0s seguintes aspectos na analise de situacdo para a
definicdo dos objetivos:

e As politicas e os objetivos da organizacao.
e Otipo de organizacao.

e O ramo de atividade.

e O que a organizacéo se tornara no futuro.

Com base nessas informacdes € possivel definir também, segundo
Campomar, os objetivos de resultados a se concluir:

e Os principais objetivos para a area de marketing.
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e Os principais “subobjetivos” de agao para cada area, departamento ou

elemento-chave.

2.4.3 Estratégias de Marketing

Apés a definicdo dos objetivos, o proximo passo é estabelecer a estratégia
que conduzira o plano de marketing.

Oliveira (2004) define estratégia como um caminho, maneira ou acao
formulada e adequada para alcancar, preferencialmente, de maneira diferenciada,
os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor posicionamento da empresa
perante seu ambiente.

Para que seja possivel estabelecer uma estratégia, € necessario primeiro
determinar quem a empresa que atingir, ou seja, o publico alvo. Para Las Casas

(1999)

A analise de ameacas e oportunidades podera determinar quem s&o 0s
clientes de uma empresa. Até mesmo a analise de pontos fortes e fracos
poderd ajudar a direcionar a empresa a algum publico alvo diferente, em
gue a concorréncia esteja fraca ou ndo muito ativa.

Apos determinar o publico alvo, a empresa deve se posicionar diante do
mercado. Segundo Las Casas (1999), o posicionamento € a personalidade do
produto ou objeto de comercializag&o. E a posi¢éo que vocé deseja ocupar na mente
do cliente.

Embora haja muitos tipos de estratégias de marketing, Porter (1986)
condensou em trés tipos genéricos:

e Lideranca total em custos: a empresa se esforga para conseguir 0s menores
custos de producédo e distribuicdo, de modo a poder oferecer precos mais
baixos que os concorrentes e obter uma grande participacdo de mercado.

e Diferenciagdo: 0 negdcio se concentra em conseguir um desempenho
superior em uma area importante de beneficios ao cliente, valorizada por

grande parte do mercado.
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e [Foco: nesse caso, 0 negocio se concentra junto a um ou mais segmentos
estreitos de mercado e a partir do conhecimento mais profundo, a empresa
busca lideranca por preco ou diferenciacao.

Westwood (1997) classifica as estratégias em trés tipos, defensiva, de
desenvolvimento ou de ataque. Ele define as estratégias defensivas como aquelas
gue sao idealizadas para evitar a perda dos clientes existentes. As estratégias de
desenvolvimento sdo definidas pelo autor como idealizadas para oferecer aos
clientes existentes uma variedade maior de produtos ou servigos. E por fim, as de
ataque, idealizadas para desenvolver 0 negdcio por meio da conquista de novos
clientes.

Para Westwood (1997), uma maneira Gtil avaliar as estratégias que podem
estar a disposicdo de um companhia € utilizando a matriz desenvolvida por Ansoff,

representada pela figura abaixo:

BAIXO RISCO ALTO RISCO
Produto atual Novo produto

BAIXO RISCO Mercado atual Expandir o mercado Desenvolver novos
existente com o produtos para os
produto atual mercados existentes
Vender o produto Desenvolver ou

ALTO RISCO Mercado novo atual em novos adquirir novos
mercados produtos para vender

em novos mercados

Figura 10: Matriz de Ansoff — os riscos das varias estratégias
Fonte: Westwood, 1997, p. 143.

2.4.4 Plano de Acao

O préximo passo na concepcdo de um plano de marketing é o
desenvolvimento de um plano ou programa de acdo. Las Casas (1999) define esta
atividade como a etapa do plano que praticamente determina o que devera ser feito

e quem devera fazé-lo. Ele afirma que para dar coeréncia e ordem ao plano de



marketing, pois ndo é papel da estratégia o detalhamento das atividades e os
responsaveis a executa-las. O autor apresenta um modelo de plano de acdo,

7z

representado pelo quadro a seguir:

Atividades

Encarregado

Periodo

Orgamento

Promogéo: Uso de outdoor
no langamento

José Silva/Agéncia Criativa

Janeiro a Margo de 1997

(incluir valores estimados)

Filmes de 15" na TV:
Globo Bandeirantes

José Silva/Agéncia Criativa

Janeiro a Julho de 1997

(incluir valores estimados)

Anuncios em revistas: Veja
Exame

Mario Silva/Agéncia Ideia

Margo

(incluir valores estimados)

Quadro 7: Modelo de plano de acao

Fonte: Las Casas (1999)

O programa de acdo deve conter a especificacdo das providéncias,
prioridades e acoes referentes a cada objetivo. Também faz parte do plano de agéo
guem vai fazer o qué, quando e quanto custara. De acordo com a metodologia de
Campomar (2010), o programa de acdo compde-se de:

1. Definicdo e redefinicdo da estrutura de marketing:

a. AlteracOes de pessoal;

b. AtribuicOes de tarefas;

c. Responsabilidades por acoes.

2. Estratégias gerais de marketing:

a. Segmento a ser atingido;

b. Publico-alvo.

3. Definicdo de composto de marketing:

Em relacédo ao produto/servico:
Qualidade;

Estilo;

Embalagem;

Garantias;

a.
b
c. Marca;
d
e
£

Nivel de assisténcia etc.

Em relag&o ao preco:

a. Nivel de preco;

b. Descontos e reducoes;

c. Formas de pagamento etc.

Em relagéo a promocéo:
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Propaganda,;
Publicidade;
Venda pessoal;
Eventos;

Experiéncia;

-~ 0o o 0 T p

Marketing direto;
g. Promocao de vendas;
Em relacéo a distribuicéo:
a. Canais de distribuigéo;
b. Cobertura de distribuicéo;
c. Localizacdo da transferéncia da posse da propriedade;
d. Zonas de vendas;
e. Niveis de estoque para atendimento;
f. Transporte etc.

4. Atribuicbes e programacao de recursos:
a. Orcamento de despesas de marketing;
b. Situacéo de lucros e perdas esperada;
c. Cronograma de ag0es e resultados.

Na figura a seguir, Campomar (2010) ilustra as decisdes de composto de

marketing:

0 composto de marketing (4P"s) — varidveis controlaveis

Programa de Produto Preco
a(}aeS Variedade Mark' up/custo
Qualidade Elasticidade
Concorréncia
Design

‘o Prego de lista
Caracteristicas 2

Descontos
Nome da marca

Redugdes
Embalagem
Servicos Prazo de pagamento
~— Termos de crédito
/ Consumidores
¢ alvos Praga
"‘ Canais
& Cobertura
Promogao o
. Posicionamento Variedade
Propaganda \ dd / -
Publicidade A pretendido  / Localidades
Venda pessoal v/ Estoque
Promoc3o de vendas Transporte

Logistica

Figura 11: Decisdes de composto de marketing

Fonte: CAMPOMAR, Marcos C. O Planejamento de Marketing e a Confec¢éo de Planos. Dos conceitos a um novo modelo.
2010.
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2.4.5 Avaliagdo e Controle

O controle é a ultima etapa a ser desenvolvida no plano de marketing e deve

conter parametros para comparar os objetivos pretendidos com os realizados.

Para Westwood (1997), é preciso controlar a implementacdo e revisar o

desempenho do plano. O plano deve ser monitorado a medida que se avanca e

devem ser recomendadas atitudes corretivas quando o desempenho desviar do

padréo.

Segundo Campomar (2010), os parametros de controle podem ser definidos

da seguinte forma:

Que espécies de informacdes de feedbacks devem ser prestadas,
periodicamente, a cada responséavel, a fim de verificar se os resultados reais
sao alcancados de acordo ou em desacordo com a parte do plano pela qual é
responsavel.

Com que frequéncia cada componente das informacBes de controle sera
fornecido.

Como os componentes das informagdes de controle devem ser apresentados
para que possam ser compreendidos facilmente e para que possa se
observar, ao mesmo tempo, as informag¢bes importantes e as suas
respectivas relacoes.

Fixacdo da data em que deve ser feita uma analise geral de resultados em
confronto com os parametros do plano.

Determinacdo de quais os elementos de resultados devem alimentar o
sistema de informacgdes de marketing (feedback) e como.

O quadro abaixo resume a metodologia de Campomar para a administracao

do controle:

Controle

Controlar é comparar o esperado com o realizado.

Elementos para controle: indicadores e pardmetros.

Exemplo: promocéao/vendas = 10%

Quadro 8: Controle
Fonte: CAMPOMAR, Marcos C. O Planejamento de Marketing e a Confeccao de Planos. Dos conceitos a um novo modelo.

2010.
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3. EMPRESA JORNALISTICA FOLHA METROPOLITANA

Sera apresentado a seguir o resultado da aplicacdo da metodologia descrita
acima para a empresa Grupo Folha Metropolitana e seu veiculo de comunicacao, o
jornal gratuito Metrd News.

3.1Empresa

A empresa jornalistica Folha Metropolitana (Grupo Folha Metropolitana) é
uma organizacao familiar do ramo de comunicacéo impressa (jornais), localizada em
Guarulhos.

Atualmente a empresa € responsavel por dois importantes veiculos de
comunicacdo. O Metr6 News, seu principal produto, nasceu com o0 sistema
metroviario da cidade de S&o Paulo afim de levar informacdo e prestacdo de
servicos aos usuarios do Metr6 da capital. J& a Folha Metropolitana, outro produto
de seu portfélio, nasceu com o objetivo de ser o grande porta da voz da cidade de
Guarulhos.

O Grupo Folha Metropolitana e seus produtos fazem parte de um mercado em

ascensao, o de “midias gratuitas”, “jornais gratuitos” ou ainda “quarta midia”.

3.1.1 Histoérico

O Grupo Folha Metropolitana foi fundado em 1971 na cidade de Guarulhos. O
jornal Folha Metropolitana foi distribuido pela primeira vez em um desfile de
comemoracao ao 7 de setembro, com o objetivo de ser porta voz da cidade.

Trés anos depois, em 14 de setembro de 1974, foi inaugurado o sistema
metroviario da cidade de S&do Paulo, mesma data que o veiculo Metr6 News foi

lancado, afim de atender a necessidade de informacao da populacéo.
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Ao longo dos anos a tiragem e a visibilidade do Metr6 News foi crescendo
com a ampliagdo do sistema metroviario e em 2008, devido o desenvolvimento, o
Grupo Folha Metropolitana optou pela terceirizacdo do seu parque grafico, até entdo
préprio e localizado em Guarulhos. Com esta medida, os jornais passaram a ser
rodados na mesma grafica do jornal Folha de SP, na cidade de S&o Paulo,
diminuindo custos e aumentando a tiragem e a qualidade da impressao.

O ano de 2010 foi um periodo de mudancas significativas no Metré News, que
sao refletidas no modelo do jornal e seu negocio até hoje. Houve ampliacdo
significativa na malha viaria da cidade e com isso, houve a necessidade de um
aumento da tiragem de 120 mil para 150 mil exemplares, e seu conteddo diario
aborda os principais fatos que estdo acontecendo no Brasil e no Mundo.

Atualmente, a circulacdo do Metr6 News se mantém de segunda a sexta-feira
em todas as estac6es do metrd e o jornal se tornou habito incontestavel de leitura
entre os usuarios, distribuidos gratuitamente das 6h30 as 8h30 da manha, entre
aproximadamente 4 milhdes de usuarios do metré de Sdo Paulo, com o0s seguintes
cadernos segmentados Empregos, Mulher, Turismo, Saude, Imdveis, Fim de
Semana e Autos.

Um dos principais diferenciais competitivos do Metrd News é néo ter encalhe,
pois sua distribuicdo é feita de maneira direta por entregadores e em questdo de

minutos, os lotes chegam em sua totalidade nas méos do leitor.

3.1.2 Posicionamento

De acordo com Kotler (1998), o posicionamento de uma empresa € o ato de
desenvolver sua oferta e sua imagem para ocupar um lugar na mente dos
consumidores alvo.

Para isto, € importante conhecer esses consumidores, suas necessidades,
desejos, a percepcao que tém de si mesmos e da empresa, tornando possivel assim

0 posicionamento de uma e/ou produto de maneira relevante.
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Figuras 12 e 13: Marcas Folha Metropolitana e Metrdé News
Fonte: Grupo Folha Metropolitana

Observando a marca Metr6 News, produto foco deste trabalho, é possivel
identificar a associacéo direta do jornal com o sistema metroviario de Sdo Paulo a
partir do proprio nome “Metrd News”. Também observa-se por meio de associacao
indireta a relacéo do veiculo com o transito de pessoas por meio da frase “Sao Paulo
circula com ele”. E por fim, o simbolo pode ser lido como setas, que direcionam o
caminho e dao idéia de movimento ou percebido como aspas, remetendo ao
principal objetivo do jornal, que € prestar informacdo a populacdo, especialmente

aos usudarios que utilizam o metrd para o descolamento cotidiano.

3.1.2.1 Missao

Segundo Kotler (1998), missdo é uma declaracdo do propésito da
organizacao, o que ela quer realizar em um ambiente maior.
A misséo do Grupo Folha Metropolitana é:
e Prestar servicos de informacdo, com uma comunicacdo clara, objetiva, de
qualidade, e de forma ética;
e Ser uma empresa de referéncia indispensavel para os consumidores de
nossos produtos;

e Visar lucratividade dos nossos negocios e o retorno financeiro.

3.1.2.2 Visao

De acordo Churchill (2003), a visao de que uma organizagcédo deve procurar
satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca alcancar

suas proprias metas.
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A visdo do Grupo Folha Metropolitana é a seguinte:
e Fazer parte da vida da populacdo com informacéo, credibilidade, inovacédo e

transparéncia. Ser a melhor e mais lucrativa empresa de comunicacao.

3.1.2.3 Valores

Churchill (2003) define valor como uma filosofia empresarial que se concentra

em desenvolver para os clientes como modo de alcancar os objetivos da

organizacao.

Os valores definidos pelo Grupo Folha Metropolitana séo:
e Transparéncia;
e Compromisso com o leitor;
e Honestidade;
e Respeito;
o Defesa da liberdade de expresséo;
e FEtica

e Responsabilidade Editorial.

3.1.3 Estrutura Organizacional

Para Las Casas (2004), a estrutura organizacional permite o estabelecimento
das relacdes entre os varios profissionais e também define quem devera tomar
decisdes em diferentes areas.

A seguir, uma breve descricdo sobre as areas que compde a empresa Grupo
Folha Metropolitana e o veiculo Metrdé News.



47

3.1.3.1 Financeiro

O setor financeiro € composto por 13 colaboradores divididos em contas a
receber e contas a pagar, faturamento e contabilidade.

Esta area encontra-se em fase de planejamento, afim de proporcionar aos
demais setores mais transparéncia e apoio no atendimento de suas necessidades,
fornecendo informag¢des mais detalhadas e disponibilizando relatorios de forma
automatizada por meio de implantacdo de software as tabelas excel, até entdo

utilizadas.

3.1.3.2 Comercial

O setor esta divido em profissionais que comercializam o Metré News e Folha
Metropolitana. E composto atualmente por vinte e seis colaboradores, sendo dois
gerentes, vinte executivos de contas e duas assistentes comerciais. Entre as
funcdes do setor, destacam-se o atendimento as demandas de pequenas, médias e
grandes agéncias de publicidade e clientes diretos, desenvolvimento de novos
clientes e atendimento a pedidos dos clientes ja existentes. HA a preocupacao de
manter constante o nivel satisfatorio de atendimento e os resultados econdmicos e
financeiros significativos para a empresa. Atualmente a area dispde de um software
interno em fase de implementacao para adequar melhor as informacdes e histéricos

dos clientes as planilhas geradas em Excel.

3.1.3.3 Recursos Humanos e Compras

O setor € composto por cinco colaboradoras, uma gerente, duas analista e
duas assistentes, que executam a administracdo do departamento de pessoal. A
area ndo € direcionada a estratégias de recrutamento, selegcdo, treinamento e

aprimoramento, 0 que é considerado pela propria empresa uma falha.



48

3.1.3.4 Insercéo e Marketing

O departamento € composto de seis profissionais, sendo cinco colaboradores
responsaveis por gerenciar a parte comercial do jornal (insercdo de anuncios) e
produzir pecas de eventuais clientes que ndo possuem agéncias de publicidade, e
uma profissional assistente, que d& suporte para area comercial por meio de

elaboracao de apresentacoes e defesas de midia para os executivos de contas.

3.1.3.5 Redacao

O departamento conta aproximadamente vinte profissionais, entre eles

gerentes, editores, repérteres, fotdgrafos, jornalistas e diagramadores. Eles séo

responsaveis pelo conteddo editorial das matérias produzidas para os jornais do

grupo, incluindo o Metrd News.

3.1.3.6 Telemarketing

O departamento conta oito operadores de telemarketing que comercializam

anuncios de linha e classificados, uma supervisora e uma assistente comercial.

3.1.3.7 Distribuicéo

O setor é composto por 4 profissionais, responsaveis pelo arquivo e

coordenacao da distribuicdo dos jornais Folha Metropolitana e Metrd News. Também

sao encarregados de fiscalizar os entregadores.

3.1.3.8 Organograma

A figura a seguir, representa o organograma hierarquico da empresa:
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Presidente

I
Diretor Geral

J/ J/

Gerente Gerentede Gerente de Gerente de Gerente Gerentede
Financeiro Comercial Folha Comercial Metrd Recursos Distribuicdo Jornalismo
Metropolitana News Humanos
| — : [ I [ [
Coordenador/ U Analistase Operacional Profissionais de
Analista e A55|5ten.tl?5 Assistentes Jornalismo
c Comerciais
Assistentes I

Executivosde Executivosde
Contas FM Contas — Metrd
News

Exec.Contas—
Metrd News [
Gdes Clientes

Supervisora do
telemarketing

Quadro 9: Organograma Hierarquico

Fonte: Grupo Folha Metropolitana

3.1.4 Produtos

Na sociedade de consumo as pessoas satisfazem suas necessidades e
desejos com produtos. Segundo Kotler (1998), produto é qualquer oferta que possa
satisfazer uma necessidade ou um desejo. Um produto pode pertencer a variadas
categorias, como bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, titulos
patrimoniais, organizagdes, informacdes e ideias.

O produto que alcancara éxito sera aquele que mais proporcionar valor e
satisfacdo ao consumidor. Kotler define valor como a “razao entre o que o cliente
recebe e o que ele da”. O cliente recebe beneficios, praticos ou emocionais, e
assume os custos monetarios, de tempo, de energia e/ou psicologicos.

Existem diversas estratégias para aumentar a percepcao de valor do produto
e da oferta junto ao consumidor. Alguns exemplos é o aumento de beneficio, a
reducdo dos custos, ambos e 0 aumento ou reducdo de um em relagéo ao outro.

Uma estratégia bem elaborada pode aumentar de maneira significativa a
percepcao de valor de um determinado produto e, consequentemente, a margem de

lucro de uma empresa exponencialmente.
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J& a satisfacdo do cliente depende do desempenho da oferta em relacdo as
suas expectativas. Kotler define a satisfagcéo do cliente da seguinte forma:

Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante
da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto
em relacdo as expectativas do comprador.

Sendo assim, a satisfacdo pode ser compreendida como a funcdo do
desempenho sobre as expectativas. Se o0 desempenho ndo alcancar as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcancar, o cliente ficara satisfeito e se
superar, o cliente ficar4 encantado e seu grau de fidelidade aquele produto, marca
Ou servico aumentara.

Em um mercado onde a concorréncia é livre e acirrada, satisfazer as
expectativas pode ndo ser o bastante. O objetivo de uma organizacdo que almeja o
sucesso de vendas de suas ofertas, devera mirar o encantamento de seus clientes.
Para isto, sua estratégia devera ser calcada em um posicionamento firme e bem
resolvido, afim de atrair a atencdo de seus consumidores alvo, e sua oferta de
produtos e servicos devera conter valor para gerar a venda e a retengéo de clientes.

Os produtos do Grupo Folha Metropolitana, especialmente o Metr6 News,
tratado neste trabalho, fazem parte da categoria de produtos de informacao e, como
sao distribuidos gratuitamente, a percepcéo de valor ndo esta no preco do produto,
mas em sua composicdo, que é o conteudo editorial, material produzido, qualidade

da impresséo e distribuigdo.

3.1.4.1 Metr6 News

O Metr6 News é um jornal de distribuicdo gratuita, feito para ser lido em meia
hora pelos usuarios do metr6 e arredores. O seu conteldo é composto pelas
principais noticias do dia, apresentadas sempre de modo claro e objetivo; seus
exemplares ndo ficam disponiveis em displays, mas sim distribuidos por

entregadores em todas as estacdes de metrd da cidade de Sao Paulo.
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AL METRO NEWS »
Nossos Cadernos .« . e
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Figuras 14 e 15: Metrd News

Fonte: Grupo Folha Metropolitana

METRO NEWS »

rrrrr

Figura 16: Cadernos customizados produzidos em papel a revista, encartado dentro do jornal,

com temas especificos
Fonte: Grupo Folha Metropolitana

3.1.4.2 Edi¢bes Especiais

A Mega Tiragem € um produto diferenciado e exclusivo do Metré News,
focado nas principais datas comemorativas do calendario anual: Dias das Maes,
Pais, Namorados, Criancas e Natal. Essas edi¢cdes especiais geram grande
visibilidade para os anunciantes. Nessas ocasides sao distribuidos 700 mil
exemplares nas estacdes do metr6 e 300 mil nas ruas e principais pontos da cidade

de Sao Paulo.
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4.PLANO DE MARKETING DA FOLHA METROPOLITANA

4.1Anadlise da Situacao

De acordo com Campomar (2010), analise da situacéo € o diagndstico do que
esta acontecendo e o prognostico de situacdes futuras. Segundo o autor, esta
andlise deve ser feita com base em informacdes internas e externas a organizacao,
as quais devem ser obtidas a partir de um sistema de informacgc8es de marketing
eficiente. Reforca ainda que deve ser a mais completa possivel.

A seguir, as andlises interna e externa do Grupo Folha Metropolitana e o
jornal Metr6 News.

4.1.1 Anélise Interna

Segundo a metodologia de Campomar (2010), a andlise interna diz respeito
as condigfes internas da empresa.

O Metrd News € um jornal feito para ser lido em 30 minutos, assim como
outros veiculos gratuitos presentes no mercado. E uma caracteristica deste
segmento. O foco das noticias é transmitir informacfes locais e de entretenimento,
com textos curtos, como os da internet. A atitude deste tipo de veiculo é pro-ativa,
onde o meio e a informagdo vdo até o leitor. O formato tabloide permite um
manuseio simples e pratico, atraindo a atencdo de publicos de diferentes faixas
etarias, do estudante ao executivo, e de diferentes classes sociais.

Abaixo, segue dado do instituto Ipsos Marplan referente a penetracdo do meio

jornal nas diversas camadas sociais no ano de 2008:
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Penetracdo do Meio Jornal
Fonte: Ipsos Marplan - 2008

78% Classe A
65% Classe B
46% Classe C
-------------------------------- 2s%Classe D

Figura 17: Penetracdo do meio jornal
Fonte: Pesquisa Ipsos Marplan (2008)

No caso especifico do veiculo Metrd News, a faixa etaria do leitor € bastante
abrangente e varia de 18 a 54 anos. S&o moradores da cidade de Séo Paulo e
regibes proximas a capital, pertencentes em geral as classes B e C, que utilizam o
metro como meio de transporte para se deslocarem diariamente de casas a seus
trabalhos.

O principal problema do Metr6 News hoje é a baixa penetracao na classe A,
ao contrario dos demais jornais, como demonstra a figura da Ipsos Marplan.
Formadora de opinido, a distancia entre a classe A e o0 gratuito interfere na
reputacao e visibilidade do jornal ao longo do tempo. Segundo informacdes internas
do Metr6é News, o veiculo é visto como um jornal tradicional e sélido, mas parado no
tempo, principalmente se comparado aos seus concorrentes Metro e Destak, que
possuem uma qualidade grafica e de impressao superiores, mais aderentes as
necessidades e desejos do consumidor de informacdo contemporaneo,
especialmente da classe A, que € mais exigente.

Por outro lado, a visibilidade dos concorrentes despertou a atencdo dos
anunciantes para este tipo de midia gratuita. Atraidos pela proposta de atingir um
publico consumidor potencial, que tem incorporado ao seu dia a dia os 30 minutos
para se manterem informados das noticias gerais e de entretenimento, as empresas
tém cada vez mais empacotado em seus planos de midia, veiculos alternativos que
encontram espacgo na escassez do tempo da populacdo economicamente ativa e

consumidora.
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Outra caracteristica do Metrd News é a distribuicdo téte a téte do jornal junto
ao leitor, realizada por entregadores, e portanto sem encalhe, diferente dos
concorrentes que apostam na distribuicio também por meio de displays.
Atualmente, esta equipe de distribuidores € formada por aposentados.

O Metrd News carece de uma area de marketing estratégica e com autonomia
e muitos processos de vendas, por a empresa ndo possuir ainda um sistema de
informacdes interno integrado e eficiente, acabam sendo prejudicados pela perda de
histérico do produto, dos clientes, ex-clientes e prospects e falta de automatizacéao

das atividades.

4.1.2 Analise Externa

Os principais fatores que atualmente interferem no mercado de midias

gratuitas sdo as variaveis econémicas, politicas e socioculturais.

4.1.2.1 A Revolugao da Internet

O advento da internet muda os parametros de comunicacdo, constroi uma
nova forma de consumir informacéo, um novo espectador e uma nova concorréncia.
A noticia ndo espera mais o jornal impresso para informar e o fendmeno dos blogs
transformam um leitor em um gerador de conteddo, antes restrito a uma equipe
multidisciplinar de uma empresa de comunicacdo. O novo consumidor precisa e
deseja ter informacéo a todo momento e tem acesso as mais diversas plataformas,
gue nasceram com a evolucdo da internet e do tempo cada vez mais escasso,
oferecendo maior ou menor profundidade, locais ou globais.

Por outro lado a empresa que tem como principal oferta levar a informacao ao
seu espectador ou leitor, tem buscado ferramentas e mecanismos para manter-se
presente, disponibilizando ao seu consumidor informagdo on time, por meio de
estratégias multicanal, integracdo dos meios e convergéncia digital.

O guadro a sequir trds algumas caracteristicas do jornal e da internet e um

comparativo dos dois meios:



Internet

Jornal

Meio infinito, no qual se obtém as
informacdes mais atuais de forma agil
e rapida.

“E um banco de dados”. “Uma janela
aberta para obter informacdes e
noticias de qualquer parte do mundo”.
E atemporal. “Por ela é possivel
conhecer o passado e o presente”.
“‘Um meio mais pratico e rapido de
leitura”.

‘Uma certa sensagao de poder, de
dominio sobre a informacéao”.

‘Falta confiabilidade a internet e
qualidade a noticia veiculada”.

“Meio de comunicagao mais completo,

0 que vai mais fundo, o que ¢é
investigativo, o0 que estimula a
pensar’.

“‘Desfaz as incertezas do receptor
diante de varias alternativas de uma
mesma noticia”. “Documenta os
fatos”.

“E 0 meio que te da a garantia de

vocé ter wuma informacdo de
credibilidade”. “E o meio mais
confiavel”.

Os jornais s&0 0S meios mais
estruturados para produzir apuracao
genuina de informacdo. Tanto que
costuma pautar os demais meios.

Quadro 10: Comparativo jornal e internet

Fonte: Pesquisa Focus Group SP 2003 — Classe A e B+ (livro: O Destino do Jornal)

o Projeto Inter-Meios, relatorio de investimento em midia no Pais a partir dos
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dados de faturamento publicitario fornecidos diretamente pelos veiculos, coordenado

pelo Meio & Mensagem, a internet foi o terceiro meio com maior variacdo do

faturamento bruto entre os anos 2011 e 2012. A variagéo foi de 24,85%, abaixo

apenas do Cinema (38,45%) e TV por assinatura (27,14%).

O meio jornal € o segundo com maior participacdo nas receitas publicitarias,

com 11,93%, abaixo apenas da TV aberta, com 65,39%. A internet ficou em quarto

com 5,07% de participacdo, abaixo da revista, com 5,53 e acima do radio, da midia

exterior e da TV por assinatura, ambas com percentual proximo a 4%.

As imagens a seguir trazem o valor em reais do faturamento bruto dos meios

e a participacao nas receitas publicitarias de cada meio:
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Faturamento bruto (RS)

Jan.-mar.2011  Jan.-mar.2012  variacdo (%)

Televisao aberta 3.671.664.875,04 4.261.506.019,32 16,06
Jornal 736.485.850,87 777:395.261,30 555
Revista 357.169.509,96 360.457.480,59 092
Internet 264.603.735,40 330.348.181,61 24,85
Radio 231.706.264,15 265.237.460,36 1447
Midia exterior 204.805.704,21 208.065.105,24 1,59
TV por assinatura 187.123.984,10 231.914.081,74 M4
Guias e listas 56.201.001,26 58.780.993,80 459
Cinema 12.442.661,45 1122134139 38,45
TOTAL 5.722.203.586,44  6.516.931.931,95 13,89

Figura 18: Faturamento meios de comunicac¢é&o
Fonte: Site Proxxima (2012)

Participacao por meio (%)

Televisao aberta 65,39

B Jornal 11,93
Hl Revista 5,53
B Internet 5,07
I Radio 4,07

E Midia exterior 3,19
TV por assinatura 3,65
Guias e listas 0,90
Cinema 0,26

Figura 19: Participacdo por meio (%)
Fonte: Site Proxxima (2012)

4.1.2.2 O Meio Jornal

Segundo o Instituto Verificador de Circulacdo (IVC), 6rgdo responsavel pela
auditoria de jornais e revistas no Pais, o meio Jornal apresentou crescimento médio
de 3,5% de circulacdo no Brasil em 2011. De acordo com a pesquisa, 0 aumento foi
impulsionado em maior escala pelo crescimento nas vendas de publicagdes com
preco de capa até 99 centavos, que avancou 10,3%. Os jornais com preco de capa
acima de 2 reais registrou avango de 1,65% e com custo entre 1 e 2 reais 0,3%.

O volume das vendas avulsas teve maior expanséo, 4,6%, enquanto o volume
de assinaturas cresceu 2,4%. A média diaria de circulacao brasileira no ano passado
foi de 4.443.836 exemplares, novo recorde histérico para a auditoria da entidade.

Segundo o presidente executivo do IVC, Pedro Martins Silva, os jornais com

precos mais acessiveis tém a distribuicdo concentrada na venda avulsa, justificando
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o destague de ambas as vertentes. O executivo atribui 0s nimeros ao crescimento
da classe C, que ganha corpo e traz um grande volume de pessoas com melhora no
poder de compra. Por sua vez, os editores estdo aproveitando o momento,
oferecendo produtos adequados ao novo universo de leitores.

A Associagdo Mundial de Jornais (WAN) divulgou algumas tendéncias que
vao impactar o meio jornal nos proximos anos:

e Pesquisa por autenticidade - em um mundo de historias fakes, a autenticidade
e credibilidade se tornam mais importantes;

e Consumidor como co-produtor de ideias, conceitos, tendéncias;

e Jornalismo cidaddo - pessoas querem se envolver e fazer parte da
reportagem;

e Relacbes publicas e marketing - conteudo editorial tem maior impacto do que
pecas publicitarias, o que torna relacdes publicas uma atividade de vendas;

e Jornalismo mais analitico;

e Snacks news - pilulas de noticias;

e O conteudo torna-se mais importante do que o canal;

e Companhias de jornais se tornam apenas mais uma midia;

e Estratégias multicanal - diferencas entre jornais, TVs, radio, revistas e internet
ficam cada vez mais fracas. A estratégia € abranger todas as midias
integradas;

¢ Melhor qualidade de material impresso - mais cores e consideravel aumento
da qualidade na midia impressa;

e Hiperlocalismo.

4.1.2.3 Os Jornais Gratuitos

Os jornais gratuitos se estabeleceram definitivamente nos ultimos anos. Isto
se deve a entrada dos jornais Destak, seguido do Metro, que vieram com know how
e capital internacionais, ganhando visibilidade junto a populagdo economicamente
ativa da cidade de Sé&o Paulo, especialmente das classes A e B, que se deslocam

diariamente de casa para o trabalho por meio de automaoveis.



58

O Metr6é News € o gratuito mais tradicional da cidade, existe h4 quase quatro
décadas, no entanto, a empresa Folha Metropolitana também associa o
aguecimento deste mercado nos ultimos anos a entrada dos concorrentes, que
trouxeram novo posicionamento e despertaram a atencao de leitores e anunciantes
para este tipo de midia. De acordo com Orlando Reina, diretor geral da Folha
Metropolitana, os titulos com marca e capital internacionais consolidaram
definitivamente o modelo dos jornais gratuitos entre as agéncias de publicidade,
responsaveis por 80% dos negoécios do Metrd News.

Atualmente, as agéncias de publicidade, principais anunciantes dos jornais
gratuitos, chegam a responder a 90% do faturamento desses meios, de acordo com
o gerente comercial do Destak, Edson Mansilha . Mesmo considerando as atuais
dificuldades da economia internacional, ele vincula essa publicacdo a resultados e
metas bastante significativos. Claudio Bianchini, presidente do Metro, afirma que em
algumas ocasibes, a procura pelos espacos publicitarios chega ser superior a oferta,
como por exemplo, a solicitacéo para a sobrecapa de uma edicao.

Alguns fatores politicos e socioecondmicos contribuiram para a consolidacao
dos jornais gratuitos e o constante aquecimento deste mercado. Como ja apontado
pela empresa Folha Metropolitana, o crescimento da classe C parece ser uma
resposta para manter o ritmo de consumo em alta, tanto no Brasil como no mundo.
De acordo com o presidente do Provar (Programa de Administracdo de Varejo) da
FIA (Fundacao Instituto de Pesquisa), Claudio Felisoni de Angelo, o consumo global
estd desacelerando em ritmo bastante acentuado, no entanto, é justamente por
conta do aumento da classe C que 0 consumo parece avangado.

Segundo Angelo, apesar das condi¢cdes adversas no quadro econdmico
internacional a melhor distribuicdo de renda, que reflete o0 aumento da classe C e a
reducdo dos impostos em importantes categorias, como linha branca, permite que o
consumo se sustente. Ainda explica que o aumento dessa classe, somado ao fato
gue o nivel de desemprego no Pais esta baixo, e a massa salarial, principalmente da
industria esté crescendo, faz com que o consumo no Brasil continue avancando.

De acordo com os dados da pesquisa, 0 consumo global cresceu 15% entre
dezembro de 2009 e 0 mesmo més de 2010. Um ano depois, entre dezembro de
2010 e o ultimo més de 2011, o crescimento foi de 4,3%. Analisando o volume de
pessoas que pertencem a classe C no Brasil (que possuem renda mensal entre R$
1.750 e R$ 7.500), temos que em 2003 eram 65,9 milhdes, passando para 105,4
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milhdes em 2011, alta de quase 60%. Para 2014, esse numero devera chegar a 118
milhdes.

Um dos fatores politicos que mais contribuiu para a conquista do espaco dos
jornais gratuitos foi a Lei Cidade Limpa, regulamentada pela Prefeitura de Sao Paulo
através de um decreto publicado no Diario Oficial da Cidade em dezembro de 2006.
Em vigor a partir do ano de 2007, a Lei Cidade Limpa tem como objetivo eliminar a
poluicdo visual em Sédo Paulo e proibe todo tipo de publicidade externa, como
outdoors, painéis em fachadas de prédios, backlights e frontlights. Também ficam
vetados anuncios publicitarios em taxis, 6nibus e bicicletas e anuncios indicativos,
no proprio local onde a atividade é exercida.

A lei prevé penalizacdo com multas a partir de R$ 10 mil junto aos
proprietarios de cada painel, anunciantes e donos de terrenos que permitirem tal
instalagao.

Para as grandes corporagdes de bens de consumo e servigos, principais
anunciantes dos gratuitos, os veiculos passaram a ser estratégicos com a proibicao
de midias exteriores na cidade, onde grande parte da verba de marketing era
investida para atingir o publico de passagem, e também por se tratar de um
consumidor com alto poder de consumo de bens e servicos.

De acordo com Lica Bueno, vice-presidente de midia da agéncia
Giovanni+DraftFCB, os jornais gratuitos ja tém dimensdes suficientes para que seus
nameros sejam auditados pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC), a principal
referéncia nos dados de circulacdo de jornais e revistas no Brasil. O Instituto ja
apresenta um projeto, o IVC do Futuro, que inclui a auditoria de publicacbes
gratuitas e embora o projeto ainda ndo tenha sido implementado, titulos como
Destak, Metro e Metré News ja certificaram seus numeros de circulacdo. Além das
tiragens impressas nas gréficas, a auditoria visa conferir a distribuicdo de
exemplares por meio de fiscalizacdo e aplicar uma metodologia de
acompanhamento de toda a trajetdéria dos exemplares, da saida das gréficas a
chegada as maos dos leitores, que poderao ser entregues como controle da gestao
junto aos anunciantes.

Com textos enxutos, os gratuitos podem ser classificados como midia de
repercussao, pois ampliam as informac¢des que jA& comecaram em outras midias.
Abrangem leitores na faixa dos 20 aos 45 anos, mais jovens que o jornal tradicional,

composto grande parte pelo publico feminino. Tais caracteristicas deste tipo de
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midia, permitem a producdo de um conteido mais voltado ao interesse do publico,
como habitos e novidades na midia digital, ou ainda destaque para manchetes como
a amamentacdo de bebés, voltadas ao publico feminino. Segundo Luis Alberto Caju,
editor chefe do Metr6 News, quatro temas constituem prioridade no conteudo do
jornal: geral, que inclui temas como saude e educacdo, economia, politica e
variedades, que abrange esportes.

Com a maturidade dos gratuitos, o potencial de negécios embutido nesse
processo de segmentacdo, a auditoria somada a aplicacdo de metodologia para a
formalizacdo da entrega de grandes resultados junto aos anunciantes, a expectativa
€ gue a quarta midia continue crescendo e se consolidando junto ao mercado das

midias tradicionais nos préximos anos.

4.1.3 Anélise da Concorréncia

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), toda empresa possui Varios

concorrentes e para ser bem sucedida, devera satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores melhor que seus concorrentes.
Segundo os autores, empresas devem se adaptar ndo somente as necessidades
dos consumidores, mas também as estratégias dos concorrentes que oferecem
produtos similares e servem 0 mesmo tipo de consumidor, posicionando suas
ofertas de maneira incisiva na mente do publico e contrapondo-se as ofertas dos
concorrentes.

Os concorrentes diretos do Metr6 News sdo 0s espacos disponiveis no
proprio metrd, nas estacbes e vagdes, para anuncios publicitarios. Sdo em geral,
painéis com mais de 20 formatos distintos e as ac¢Bes promocionais junto aos
passageiros. Além dos painéis, a TV Minuto, empresa brasileira pertencente ao
Grupo Bandeirantes, especializada em midia digital, também é considerada um
concorrente direto e esta presente em todas as linhas do metrd de Sdo Paulo. Com
mais de 5.200 monitores de LCD de 17 polegadas, distribuidos ao longo das linhas,
nela sdo transmitidas informacbes em tempo real, publicidade, prestacdes de
servicos e agendas culturais aos 3 milh6es de passageiros. O conteudo da TV

Minuto é desenvolvido pelo site booh!, também do Grupo Bandeirantes.
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A procura pelas midias alternativas, especialmente no metr6 aumentaram
com a Lei Cidade Limpa. Segundo o executivo Orlando Lopes, vice-presidente de
canais da Unilever Brasil, um dos maiores anunciantes do metrd, afirma que nédo da,
hoje, para quer fazer midia exterior, ndo considerar o meio de transporte de massa
como uma excelente oportunidade junto aos 4 milhdes de passageiros,
consumidores potenciais de produtos e servicos.

Os concorrentes indiretos do Metrd News sdo 0s jornais gratuitos Destak e
Metro. A principal razdo para os gratuitos serem considerados concorrentes indiretos
€ 0 publico alvo e a distribuicdo, que séo distintos. Porém, por se tratar do mesmo
tipo de midia e mercado, dos jornais gratuitos, os comparativos de concorréncia
presentes neste trabalho, serdo baseados nos concorrentes indiretos e nao diretos,
gue possuem formatos e conceitos diferentes do Metrd News.

A tabela a seguir, trds um comparativo dos principais atributos de cada um

dos jornais gratuitos:

Metré6 News Destak Metro
_ Brasil, 1974 Portugal, 2001 Suécia, 1995
2007 (pertence ao
Entrada no mercado Grupo Bandeirantes,
. 1974 2006 P
nacional grande empresa de
Comunicagéo)
Empregos, Mulher, . .
.p 9 ) Cidade, Brasil, . .
Turismo, Saude, Cidade, Brasil,
. . . Mundo, Seu Valor, .
’ Iméveis, Fim de . 5 Economia, Mundo,
Conteudo Esportes, Diversao & ;
Semana e Autos Cultura, Variedades e
. Arte, Passatempo,
(separados pelo dia Esporte
Seu Destak
da semana)
Formato Papel Papel, online e tablet  Papel e online

Publico alvo

Tiragem (SP)

Presenca/Praca

Homens e mulheres,
classes B/C, de 18 a
54 anos, que utilizam
0 metro como meio
de transporte

150.000

Séao Paulo

Homens e mulheres,
classes A/B, de 20 a
44 anos

180.000

Sao Paulo, ABC,

Homens e mulheres,
classes A/B, de 25 a
44 anos

180.000

Sao Paulo, ABC,




(Brasil)

Circulacao

Distribuicéo

Treinamento de
funcionarios
(distribuic&o)

Qualidade grafica e
de impresséao

Preco para o
consumidor

Preco para o
anunciante

Posicionamento

Estratégias de
marketing
diferenciadas

De 22 a 62 feira

Propria, realizada por
promotores néo
uniformizados
(aposentados), nas
estacdes e arredores
do metr6

Impresséao
tradicional, qualidade
inferior

Gratuito

Pioneiro entre os
jornais de distribuicdo
gratuita.

Empresa familiar,
nao tem
planejamento
estratégico e de
marketing

Principais noticias do
dia a dia

Campinas, Rio de
Janeiro e Brasilia

De 22 a 62 feira

Terceirizada,
realizada por
promotores
uniformizados
(jovens), nos
principais
cruzamentos e vias
da cidade; displays
take-one

Sim

Impresséao a forno,
qualidade superior

Gratuito

$$

O melhor jornal
gratuito.

O planejamento
estratégico e de
marketing conta com
investimento externo
financeiro e
estratégico

Principais noticias do
Brasil e do mundo

Campinas, Santos,
Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Porto
Alegre e Curitiba

De 22 a 62 feira

Terceirizada,
realizada por
promotores
uniformizados
(jovens), nos
principais
cruzamentos e vias
da cidade; displays
take-one

Sim

Impresséao a forno,
qualidade superior

Gratuito

$$$

O maior jornal do

mundo e a maior

rede de jornais do
Brasil.

Por pertencer ao
Grupo Bandeirantes,
utiliza estratégias de
Cross Midia junto aos
anunciantes (pacote
pode contemplar
Radio, TV, TV Cabo
e Jornal)

Versdo digital do
jornal

Quadro 11: Comparativo da concorréncia
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De acordo com os dados da tabela, ficam claros os diferentes
posicionamentos dos jornais gratuitos. O Metr6 News, mais antigo dos trés, se
posiciona como o0 pioneiro, porém ndo fica evidente sua estratégia para seu
desenvolvimento e inovacdo. Isto pode ser devido a auséncia de uma area de
marketing que estude e avalie o mercado, o consumidor e a concorréncia, levando-o
a estagnagdo. O Metro é de fato o veiculo com a maior cobertura, presente nas
principais cidades do Pais e o Destak se posiciona como o melhor e mais moderno,
voltado para um publico mais jovem.

O comparativo de conteudo também trds aspectos interessantes entre 0s
jornais. O Metré News apresenta secoes diferentes do Destak e do Metro. Enquanto
0S jornais internacionais trazem as principais noticias do Brasil e do Mundo e
variedades culturais, relevantes para as classes A e B, o Metré6 News é composto
por um conteddo mais simples e voltado para o bem estar do individuo, como
Mulher, Saude e Empregos, de interesses mais especificos da classe C.

Outro dado que merece destaque no comparativo dos jornais é a distribuicéo.
A operacdo dos jornais Destak e Metro é terceirizada e mais barata que a do Metr6
News. Além disso, os promotores dos jornais internacionais séo jovens, treinados e
€ obrigatorio o uso de uniforme. O Metré News conta com distribuicdo propria, por

meio de promotores aposentados uniformizados.

4.1.4 Anéalise do Consumidor

Segundo Kotler (1998), pessoas, grupos e organizacfes selecionam,
compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos, nem sempre conscientes. Um consumidor pode dizer
uma coisa e fazer outra, pode ndo conhecer suas motivacbes mais profundas e
responder a influéncias que fagam com que mude de ideia no Gltimo minuto.

Kotler afirma que o comportamento de compra do consumidor € influenciado
por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Segundo o autor, os fatores
culturais sdo 0s que exercem a maior e mais profunda influéncia.

A seguir, segue uma breve andlise do comportamento da classe C, que séo

0s principais usuarios do metrd e leitores do Metr6 News, sua relagdo com o
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consumo e com a internet. As informagdes contidas neste trabalho foram baseadas
na pesquisa “Caracterizacdo socioecondémica dos usuarios e seus habitos de
viagem”, realizada em 2009 pela geréncia de operagbes do metro. Trata-se de uma
pesquisa quantitativa, aplicada por meio de entrevistas aleatdrias junto aos usuarios
do metro, no momento de embarque nas areas pagas do sistema.

O estudo visa descobrir quem sdo as pessoas que utilizam o metro,
informacgdes sociodemogréaficas, como idade, sexo, formacéo e renda, como fazem
seus deslocamentos e com que frequéncia utilizam o sistema.

De acordo com a pesquisa, as mulheres sdo a maioria ho metrd, 54% do total
de usuarios. Este percentual de mulheres pode ser explicado pelo fato desse meio
de transporte estar concentrado em regides de influéncia na qual se sobressai o
setor de servicos, que incorpora um numero maior de pessoas do sexo feminino.
Além disso, segundo o estudo, as mulheres realizam mais atividades fora do
ambiente de trabalho, realizam mais integracdo com outros meios de transporte e
também se descolam mais por motivos de saulde, enquanto os homens fazem
viagens mais exclusivas. Os jovens também compdem o perfil desses passageiros,
59% dos usuérios tem entre 18 e 34 anos.

A classe média, B2 e C, segundo o Critério Brasil, representa 74% dos
usuérios. A renda familiar € em torno de 3 mil reais, enquanto a individual 1,5 mil
reais. A grande maioria, 71% tem vinculo empregaticio.

Em relacdo ao deslocamento, 89% utiliza o metrd6 trés ou mais dias da
semana e 0 principais motivo de deslocamento é o trabalho, para 68%. O
levantamento aponta que os residentes da zona leste da capital sdo 0os que mais
utilizam o sistema, totalizando 29%, seguidos dos moradores da zona sul, 25% e da
grande SP, 20%.

O grau de escolaridade da maioria dos passageiros, 55%, € o ensino médio
completo. Pessoas com idades mais avancadas, em torno dos 55 anos, possuem
um grau de escolaridade menor, enquanto usuarios com nivel superior completo
estdo na faixa dos 25 a 54 anos. Os usuarios com renda familiar mais alta estdo
entre 0s que apresentam nivel superior completo e faixa etaria acima de 45 anos.

Os usuarios com renda familiar mais baixa s&o 0os mais habituais no sistema e
o principal motivo de deslocamento € o trabalho, inclusive nos finais de semana. Nos

altimos anos houve aumento na faixa de renda familiar e individual. O publico que
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ganha entre dois e quatro salarios minimos representa 37% dos usuarios e em

relacéo a renda individual, 74% dos passageiros ganham até quatro salérios.

4.1.4.1 O Acesso a Informacéo da Classe C

Segundo Renato Meirelles, socio-diretor do Instituto de Pesquisa Data
Popular, voltado a base da piramide, a internet contribui mais para a ascensao da
classe média brasileira do que a educacgédo, trazendo consigo um aspecto muito
importante de mudangas comportamentais da sociedade brasileira.

A internet possibilitou a classe C acessar conteudos antes disponiveis apenas
para as classes A e B e vém transformando padrdes e desejos. Uma pesquisa
realizada pelo instituto visa mostrar que a classe C esta em alta e, segundo
Meirelles, é preciso que fique claro que a classe média ndo é nicho, mas sim, a
maioria — 54% dos internautas ativos no Pais pertencem a classe média. Sobre a
qguestdo da internet versus educacdo, o diretor explica que existe uma correlacéao
entre as duas coisas. O uso da internet expande o repertério e o networking das
pessoas e isso, consequentemente, melhora a colocacdo e a remuneracao dela no
mercado.

Provedores de conteudo e anunciantes também estdo dialogando diretamente
com a nova classe média nacional. Segundo Alex Banks, diretor de negécios da
ComScore, lider mundial em medicao do mundo digital, o Brasil sera em breve a
sexta maior audiéncia digital do mundo. Segundo dados da ComScore, 99,2% de
todos os internautas ativos do Pais acessam sites de noticias. Rodrigo Flores,
gerente geral de conteudo da UOL, afirma que o portal ndo produz contetddo
especifico para a classe C, mas também para a classe C. Flores ressalta que é
importante compreender que, mais interessante do que segmentar, € ter assuntos
relevantes, que interesse para o publico brasileiro como um todo.

Alguns fatores, sobretudo a questdo da infraestrutura e a disseminacao da
banda larga a populagcédo, contribuem para o aumento do acesso da classe C a
internet e aos conteudos disponiveis. Meirelles acredita que a classe média esta
disposta a pagar por tudo o que acha relevante e se o contetdo online de um jornal
tiver as informagBes que elas querem, as pessoas irdo pagar para acessa-lo. O

problema, segundo o diretor, € que a nova classe média ja adquiriu um “jeitinho
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proprio” de conseguir aquilo que a economia formal ndo lhes concede, como dividir
rede de wi-fi na mesma regido. Portanto, Meirelles defende que a banda larga deve
ser mais acessivel a todos, para que esses internautas fomentem cada vez mais o
consumo nacional. Rodrigo Flores concorda com o diretor do DataPopular e acredita
que a dificil solucdo da monetizacdo dos veiculos online esteja no mercado
anunciante. Segundo Flores, quanto mais a classe média estiver conectada, maior

sera a chance de as marcas perceberem que € ali que elas precisam estar.

4.1.5 Situacdes Favoraveis e Desfavoraveis e Pontos Fortes e Fracos (SWOT)

Segundo Campomar, as situacbes desfavoraveis do ambiente devem ser
enunciadas da maneira mais correta e especifica possivel, distiguindo-se as causas
dos “sintomas”. O autor defende a procura por essas situagdes nos estados atuais
do ambiente ou em suas variagdes futuras.

Ja as situacdes favoraveis do ambiente, de acordo com Campomar, séo
aguelas que podem trazer beneficios a organizacao, desde que sejam aproveitadas.
A identificacdo dos pontos fortes e fracos, por sua vez, é obtida segundo o autor, por
meio da analise dos seus elementos internos, que mostra como estd a organizacdo
por meio de sua capacidade de competir no ambiente.

Os quadros a seguir trazem as situacdes favoraveis e desfavoraveis da
empresa e seus pontos fortes e fracos, afim de avaliar o atual momento do jornal

Metrd News e direcionar a proxima etapa do plano, que € a analise SWOT:

Situagdes favoraveis/Pontos | Comentarios

Fortes

Meio de comunicagdo Foi o primeiro jornal gratuito do Brasil e se apropria do

tradicional posicionamento de pioneiro

Distribuicdo téte a téte O tipo de distribuicdo hoje é efetiva, pois todos os exemplares sao
entregues, sem encalhe

Exclusividade E o Unico veiculo de comunicacdo voltado a prestacdo de servigos
de informac¢do no metro e arredores

Quadro 12: Situagdes favoraveis e pontos fortes
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Situacdes
desfavoraveis/Pontos fracos

Comentarios

Baixa penetragdo na classe A

A baixa penetracdo na classe A interfere na visibilidade do jornal ao
longo do tempo (considerada baixa atualmente)

Qualidade de impressao

E um ponto fraco se comparado aos concorrentes Metro e Destak,
que realizam um tipo de impressao mais moderno e de qualidade
superior (baixa percepcao de valor, mesmo sendo gratuito)

Auséncia de uma area de
marketing estratégica

O tradicional jornal pode ser percebido ao longo do tempo como
obsoleto/estagnado e ndo pioneiro, se ndo desenvolver seu
conteudo e tecnologia com as mudancas do mercado e do publico

Quadro 13: Situagdes desfavoraveis e pontos fracos

4.1.6 Ameacas e Oportunidades (SWOT)

A andlise SWOT é a avaliacédo global dos pontos fortes, fracos, oportunidades

e ameacas. Nos quadros anteriores foram listadas as situacGes favoraveis,
desfavoraveis, pontos fortes e fracos do Metrd News e a seguir, serdo identificadas
as oportunidades e ameacas atuais do jornal.

Para Kotler (1998), uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar
ao atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento, ja a
ameaca é um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel

que levaria, na auséncia de uma acdo de marketing defensiva, a deterioracao das

vendas e dos lucros.

Os quadros a seguir, trazem as ameacas e oportunidades do Metr6 News no

mercado dos jornais gratuitos e junto ao publico alvo:

Oportunidades

Comentarios

Inclusdo digital

Com a ascensdo da classe C, a classe média nacional passou a
consumir mais, inclusive informacao, e esta no alvo de grandes
empresas e marcas anunciantes

Crescimento do mercado de
gratuitos

O tipo de midia alternativa, dos jornais gratuitos, se consolida no
mercado com a entrada dos concorrentes Metro e Destak, gerando
maior visibilidade ao tipo de veiculo

Aumento do consumo da
classe C

O crescimento da economia nacional e consequentemente o
aumento do consumo da classe C gera necessidade de ampliar as
ofertas de produtos e servigcos no mercado voltadas para este
publico (oportunidades de negdcio)

Site

Ainclusdo digital permite o acesso a internet e aos portais de
noticias, favoritos da classe C

Quadro 14: Oportunidades
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Ameacgas Comentarios

Aumento da concorréncia Com o aumento do niumero de jornais gratuitos, aumenta o risco da
entrada de um concorrente direto no mercado, com a mesma
proposta de produto, publico e distribuicdo (inclusive no metro)

Mudanca de padrdes da Com o acesso a internet a classe C tem acesso a informacado antes
classe C restrita as classes A e B, provocando mudangas de comportamento
que deverdo ser acompanhadas pela midia, de forma que continue
sendo relevante

Distribuicdo A operacdo atual pode impactar na percepgao de valor do Metrd
News, influenciando em sua reputacao e credibilidade (distribuicdo
propria e aposentados)

Conteudo Atualmente o Metro News desconhece o indice de satisfacdo dos
leitores com o conteldo do jornal e se os assuntos e linguagem
estdo aderentes a nova classe média apds o fendmeno da inclusao
digital e das mudancas culturais e comportamentais a partir de tal
evento.

Quadro 15: Ameacgas

Atualmente o Metrd6 News ndo possui nenhum concorrente que ofereca o
mesmo produto para 0 mesmo publico. Porém, com o crescimento do mercado dos
gratuitos, existe a ameaca de entrada de um concorrente direto nesta proporcgao,
mesmo havendo barreiras significativas para esta entrada, como a proibicdo que
atualmente existe pelo governo junto as empresas de comunicacgdo, referente a
abordagem aos usuérios do metrd.

Neste aspecto, a tradicdo do Metrd6 News e seu histérico — meio de
comunicacao que nasceu com o complexo metroviario da cidade de Sao Paulo — € o
fator considerado pelo governo para a abertura desta excecdo e 0 seu maior
diferencial competitivo, mas que corre o risco de sofrer uma ameaca a qualquer
momento, principalmente por um grande grupo nacional ou internacional de
comunicacao.

Considerando este cenario, é recomendavel que seja consolidado o

posicionamento do Metrdé News como um dos objetivos de marketing.
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4.2 Objetivos

Seguindo a metodologia de Campomar, depois de analisar a situacéo e
conhecer as ameacas e oportunidades de uma organizacéo, pode-se determinar
seus limites e com isso, fixar objetivos. Os objetivos de marketing definidos neste
trabalho para o veiculo de comunicacdo Metré News séo:

a. Aumentar a percepgdo de valor do veiculo Metrd News junto ao seu publico
alvo

b. Ampliar a visibilidade do portal online

4.3 Programa de Acao

O programa de acao, segundo Campomar, deve conter a especificacdo das
providéncias, prioridades e acdes referentes a cada objetivo. Para aumentar a
percepcdo de valor do Metr6 News e ampliar a visibilidade do portal online junto ao
seu publico alvo, que sé@o os dois objetivos de marketing definidos neste trabalho, a
proposta de programa de acdo contempla as seguintes estratégias:

a. Mudar o tipo de impressao do jornal, para a entrega de um material superior
ao atual para o publico

b. Profissionalizar a distribuicédo

c. Divulgar o portal de noticias

d. Estruturar a area de marketing para que seja capaz de elaborar de estratégias
de posicionamento e comunicacao, avaliar o comportamento do publico alvo,
aplicar pesquisas para o desenvolvimento do produto e implementar de

acOes de langcamento e sustentacéo



a. Mudar o tipo de impressao do jornal, para a entrega de um material superior ao atual

para o publico

ePesquisa e orcamento de graficas que oferecam impressao a forno (pesquisar graficas dos
concorrentes e outras)

eResponsavel: area de compras

eQuando: 12 quinzena de agosto de 2012
*Planejamento da nova operacdo e logistica

eResponsavel: area de compras

eQuando: 22 quinzena de agosto de 2012
e|nvestimento

eEstimativa: quadro 21
elnicio

eSetembro de 2012

Quadro 16: Estratégia 1

b. Profissionalizar a distribuigcao

ePlanejamento do treinamento junto aos entregadores aposentados
eResponsavel: area de marketing
eQuando: 12 quinzena de agosto de 2012
eAplicagao do treinamento
eResponsavel: area de marketing
eQuando: 32 semana de agosto de 2012

ePesquisa e orcamento de fornecedores de uniformes (pesquisar fornecedores da
concorréncia e outros)

eResponsavel: area de marketing
eQuando: 22 quinzena de agosto de 2012
eDesenvolvimento do layout dos uniformes
eResponsavel: area de marketing
eQuando: 22 quinzena de agosto de 2012
*Prova e confecgdo dos uniformes
eResponsavel: fornecedor e area de marketing
eQuando: 52 semana de agosto de 2012
e|nvestimento
eEstimativa: quadro 21
e|nicio
eSetembro 2012

Quadro 17: Estratégia 2
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c. Divulgar o portal de noticias

eDesenvolvimento da pega de divulgacdo, que devera ser entregue junto com o jornal

eResponsavel: area de marketing

eQuando: 12 quinzena de setembro de 2012
ePesquisa e orcamento de graficas para a produgao

eResponsavel: area de compras

eQuando: 12 quinzena de setembro 2012
*Producdo

eResponsavel: grafica fornecedora

eQuando: 22 quinzena de setembro 2012
eLogistica e manuseio

eResponsavel: grafica Metré News

eQuando: 12 semana de outubro 2012
e|nvestimento

eEstimativa: quadro 21
e|nicio distribuicao

eQutubro 2012

Quadro 18: Estratégia 3

d. Estruturar a darea de marketing

eDefinigdo da estrutura da area
eResponsavel: diretoria
eQuando: 12 quinzena de agosto de 2012
eContratagao dos profissionais
eResponsavel: diretoria
eQuando: 22 quinzena de agosto de 2012 até 22 quinzena de setembro de 2012
e|nvestimento
eEstimativa: quadro 21
e|nicio
eQutubro 2012

Quadro 19: Estratégia 4
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d.1. AgOes previstas para a area de marketing (2013)

*Planejamento da primeira pesquisa, com o objetivo de conhecer o publico e dimensionar o conteudo
do jornal impresso e do portal (Os assuntos/temas atuais interessam ao publico? Ha assuntos de
interesse que hoje ndo sdo abordados pelo jornal? O formato e a linguagem geram satisfacao no
consumo de informagdo deste leitor? Qual o contelddo e formato mais adequado para o portal?)

eResponsavel: area de marketing (nova estrutura)
eQuando: 12 quinzena de outubro de 2012
eContratacdo de equipe de operagao terceirizada para a aplicagdo da pesquisa
eResponsavel: area de marketing (nova estrutura)
eQuando: 22 quinzena de outubro de 2012
eQOperagdo de pesquisa (campo)
*Responsavel: drea de marketing e fornecedor
eQuando: més de novembro de 2012
eAnalise dos resultados da pesquisa
eResponsavel: area de marketing e fornecedor
eQuando: 12 quinzena de dezembro 2012
*Planejamento do novo conteudo do jornal e do portal, baseado nos resultoados de pesquisa
eResponsavel: area de marketing
eQuando: 22 quinzena de dezembro
eImplementagdo
eResponsavel: area de marketing
eQuando: més de janeiro de 2013

eCampanha de langamento junto a profissionais de marketing das empresas anunciantes e prospects
(envio de mala direta para 1.000 anunciantes e prospects)

eReponsavel: area de marketing
eQuando: janeiro de 2013
eLangamento para o publico (cinta envolvendo o jornal na semana de langamento)
eResponsavel: drea de marketing
*Quando: fevereiro de 2013 (apds o carnaval)
e|nvestimento
eEstimativa: quadro 22

Quadro 20: Acdes de marketing previstas

4.4 Controle

Segundo Westwood (1997), para preparar o plano de marketing é necessario
gue vocé possa dividir objetivos e estratégias individuais em taticas e planos de
acdo. As taticas e os planos de acdo € que permitirdo que o plano seja
implementado e eles precisam ser determinados e custeados. Logo apos
estabelecidos o0s objetivos e estratégias iniciais, ha uma série de diferentes maneiras

segundo as quais poderéa ser seguida.
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Para Campomar, controlar € comparar o esperado com o realizado por meio

de elementos como indicadores e parametros.

4.4.1 Orcamento

Abaixo, segue o0 orcamento previsto para agosto de 2012 a agosto de 2013:

Budget 2012

aso_________________ Bltem B valorunitirio B valortotal &

a. Mudar o tipo de impress&o do jornal, para a entrega
de um material superior ao atual para o publico

b. Profissionalizar a distribuicdo

c. Divulgar o portal de noticias

d. Estruturar a drea de marketing

Total estimado

Impressdo jornal

Treinamento

Layout uniforme

Produgdo uniforme

Layout volante

Produgdo volante

Custo gerente

Custo analista

Custo estagidrio

valor unitario = valor milheiro

601,16 1.803.480,00 foi considerada uma tiragem de 3.000.000 (1
més)
média de valor hora/homem para

166,00 2.656,00 desenvolvimento e aplicagdo do treinamento,
considerando 16 horas (2 dias) de treinamento

10.540,00 10.540,00 valor ta.bela 'ABEMD (Associagdo Brasileira de

Marketing Direto)
30,00 3.000,00 foram considerados 100 entregadores
2.983,00 2.983,00 valorta.bela 'ABEMD (Associagdo Brasileira de
Marketing Direto)
0,30 225.000,00 produgdo de 750.000 (5 dias)

15.000,00 180.000,00 foram considerados 12 meses no total (1 ano)
5.000,00 60.000,00 foram considerados 12 meses no total (1ano)
1.500,00 18.000,00 foram considerados 12 meses no total (1 ano)

2.305.659,00

Quadro 21: Orcamento estimado para 2012

d.1Pesquisa junto aos leitores

d.1.1 Langamento para profissionais de Criagdo
Direta

marketing

Budget 2013 - 1° semestre

Ao _________________Blitem 4 valorunitério B valor total |8

Operagdo

Mala

Produgdo Mala

Direta

d.1.2 Langamento para o publico

Criagdo Cinta

Producdo Cinta

d.1.3 Manutencdo da area de marketing Custo gerente

Custo analista

Custo estagidrio

Total estimado

50.000,00

24.860,00

40,00

2.983,00

0,70

16.500,00

5.500,00

1.650,00

50.000,00

24.860,00

40.000,00

2.983,00

525.000,00

198.000,00

66.000,00

19.800,00

926.643,00

valor médio de mercado para uma pesquisa de
até 15 minutos junto a uma amostra de 1.000
leitores

valor tabela ABEMD (Associagdo Brasileira de
Marketing Direto)

produgdo de 1.000 malas diretas, para as
empresas anunciantes e prospects

valor tabela ABEMD (Associagdo Brasileira de
Marketing Direto)

produgdo de 750.000 (5 dias)

foram considerados 12 meses no total (1 ano)

foram considerados 12 meses no total (1 ano)

foram considerados 12 meses no total (1 ano)

Quadro 22: Or¢camento estimado para 2013 (1° semestre)
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A percepcdo em relacdo ao novo método de impressdo e aumento da
qualidade gréfica sera investigada na pesquisa que serd aplicada pela area de
marketing junto aos leitores. A mesma estratégia de controle via pesquisa sera
utilizada para a analise da distribuicéo.

J& a divulgacao do portal, serd medido o nimero de acessos diarios atuais e
em seguida da acao para identificacdo do resultado. Devera ser estabelecido a partir
de entdo, um monitoramento periddico dos acessos para futuras tomadas de
decisdo em caso de nova queda.

O controle do investimento na area de marketing sera realizado considerando
a verba anual disponibilizada para as ac¢Bes e o0 retorno ap6s 12 meses da
implementacdo da primeira acdo, que sera a pesquisa, seguida do resultado das
acOes de lancamento do novo Metr6 News junto ao publico (qualitativo) e
anunciantes (quantitativo).

O faturamento anual do Metrd News é 28 milhfes e o budget destinado para a

area de marketing é de 10% do faturamento.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi apresentar um plano de marketing para o jornal
gratuito Metrd News, afim de atender as necessidades da empresa e do veiculo de
acordo com as mudancas de mercado, consolidando seu espaco de forma
impactante e sustentavel.

A partir deste objetivo, foram desenvolvidas analises de situagdo interna e
externa, de concorréncia e dos consumidores de informagé&o, em especial, dos
usuarios do metr6 da cidade de Sdo Paulo, que sdo os leitores do jornal gratuito
Metré News, possibilitando a compreensao dos atributos mais competitivos de marca
e de produto, para o desenho de estratégias eficazes, que gerem resultados de
curto, médio e longo prazos.

Uma das recomendacfes mais importantes enderecadas ao Grupo Folha
Metropolitana e o veiculo Metrd News foi a necessidade de estruturacdo de uma
area de marketing estratégica, que seja capaz de planejar e gerir as acbes que
sustentardo a proposta apresentada neste trabalho.

Por fim, o aprendizado e a mensagem principal € que, com organizacao,
equipe capacitada e um plano de marketing bem elaborado, € possivel eternizar
uma marca e um produto na mente do consumidor e perante o mercado, desde que
sejam monitoradas as mudancas mais significativas de concorrentes e
consumidores, para tomadas de deciséo rapidas e eficazes.

Desta forma, torna-se consequente e organico o aumento do investimento por
parte dos anunciantes e o crescimento da empresa Folha Metropolitana e seu jornal

gratuito Metré News.
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