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1 INTRODUCAO

A competicdo no mercado como um todo se torna mais acirrada a cada dia.
Em um mundo globalizado, onde a maior parte das empresas brasileiras ndo passa
de seu primeiro ano de vida, a inovacdo e o foco em novos nichos de mercado séo

imprescindiveis para a manutencao de uma empresa do mercado.

No mercado editorial e jornalistico ndo é diferente, a competicdo pelas verbas
de publicidade é sempre ferrenha. Os grandes anunciantes centralizam seus
esforcos nas grandes midias, ndo dando muito espaco aos pequenos

empreendimentos.

Esta é a realidade da empresa Editora e Assessoria Nucleo de Comunicacdo
Ltda., pequena empresa, comandada por jornalista com trinta e dois anos de
experiéncia no mercado, com foco em produtos direcionados a nichos de mercado

especificos.

A Nucleo de Comunicacdo pretende lancar um novo produto no mercado,
direcionado para um publico especifico e com foco em anunciantes tambéem

especificos.

Assim, este trabalho visa analisar se a publicagdo de um novo produto pode

ser interessante estratégica e financeiramente para a Nucleo de Comunicacgéao Ltda.
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2 DEFINICAO DO PROBLEMA

A Editora e Assessoria Nucleo de Comunicacdo € uma empresa com mais de
20 anos de atuacdo no ramo jornalistico. Entre seu histérico de produtos ja
publicados, encontram-se revistas especializadas, diversos jornais e sites. A Nucleo
tem como principio atingir fatias de mercados especificos, tendo em vista sua
reduzida estrutura e quantidade limitada de pessoal, ndo podendo, de maneira

alguma, disputar fatias de mercado com os grandes players do segmento.

No ano de 2001 a Nucleo editou um jornal impresso em Porto Alegre, voltado
para a politica e para os politicos locais, 0 Jornal Pagina 12, extinto em 2004, e mais
dois sites segmentados, o Politica-RS e o RSturismo. Ambos encerraram suas

atividades em meados de 2005.

A experiéncia com o site de Turismo foi de grande valia. O servico se
manteve lucrativo durante aproximadamente trés anos. Prestava informacdes para o
turista que vinha a cidade, citando restaurantes, hotéis, pontos turisticos e eventos,
entre outros. Sucumbiu por problemas técnicos internos e, principalmente, por
dificuldades apos trocas de governantes e funcionarios com cargos de chefia no

poder publico, inviabilizando o apoio concedido ao site.

A empresa em foco € uma organizacao pequena e familiar, com apenas cinco
funcionarios. Passou por dificuldades quando seus ultimos projetos ndo alcancaram

seus objetivos.

Nos ultimos anos, a Nucleo saiu do mercado de publicagbes impressas
(jornais) e concentrou suas atividades em apenas sites, um voltado ao jornalismo de
opinido e outro relacionado a cidade de Porto Alegre. Como consequéncia da
reducdo na gama de produtos ofertados, o faturamento caiu fortemente. Trabalhar
apenas com sites limita em demasia os anunciantes e colaboradores potenciais,
além de ndo atingir alguns publicos que seriam importantes estrategicamente para a

empresa.
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Para a segunda metade de 2009, a empresa pretende retornar ao mercado de
publicacdes impressas, lancando um jornal direcionado ao turista que vem a cidade
de Porto Alegre, no Estado do Rio Grande do Sul. A publicacdo sera, em alguns
pontos, parecida com o site citado anteriormente e utilizarA 0 mesmo nome deste,
que ja estd na internet (Porto Alegre € Assim!), entretanto sera mais focada,

buscando atingir mais diretamente o turista.

Foi identificada, pelos proprietarios da empresa, uma excelente oportunidade
de negécio, buscando como anunciantes e parceiros diversos hotéis na cidade, além

de 6rgaos publicos.

As dificuldades de manutencdo de uma publicacdo nestes moldes sé&o
conhecidas pelos administradores da empresa Nuacleo de Comunicagdo. A
morosidade dos recebimentos relacionados ao poder publico e a inconstancia dos

anunciantes menores, normalmente dificultam a operacéao.

Assim, o presente trabalho destina-se, através de um plano de marketing, a
definir se publicar o jornal é recomendavel, podendo ser um investimento rentavel e

condizente com o0s objetivos da empresa e de seus sécios.
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3 REVISAO TEORICA

3.1 FORMULACAO ESTRATEGICA

Segundo Harrison (2005), uma estratégia pode ser concebida como a
sequéncia temporal das decisdes, ou, alternativamente, como 0 processo que
envolve um conjunto de acdes voltadas para mover a empresa em direcdo ao
cumprimento de suas metas de curto prazo e seus objetivos de longo prazo.

As estratégias encontram-se presentes em todas as organizacfes, nas mais
simples e nas mais complexas, variando no grau de formalismo com que sé&o
implantadas. Em algumas empresas, dando-se énfase aquelas que operam em
ambientes que mudam rapidamente, ou em pequenas organizacdes, as estratégias

nao sao definidas ou “planejadas” na concepcéo formal do termo.

3.1.1 Importancia do Planejamento Estratégico

Lambin (2000) destaca a importancia do marketing na atividade de
planejamento e elaboracdo do plano estratégico. O autor cita que um dirigente de
empresa, ainda que nao conhecedor da idéia de planejamento, terd sempre que lidar
com trés tipos de questdes:

a) Definicho e avaliagcdo dos investimentos na capacidade
produtiva, a fim de atingir os objetivos corporativos de crescimento e

rentabilidade, atendendo a demanda e/ou criando novos produtos;

b) Estabelecimento do programa de producdo necessario para

atender as previsfes de pedidos.
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C) Os recursos financeiros necessarios para fazer frente aos
compromissos estimados no processo de previsdo de receitas e

despesas.

Os problemas apontados s&@o inerentes ao processo gerencial de qualquer
empresa, e sua solucao inicia-se nas previsées de vendas nos prazos curto, médio e

longo.

Lambin (2000) realca a importancia e as vantagens do planejamento e do
plano de marketing, argumentando com um conjunto de razdes, as quais destacam
0S pontos a seguir sobre o plano de marketing: descreve o sistema de valores e a
filosofia dos dirigentes; explica a situacdo de partida e descreve a condicdo de
mudanca e a evolugdo passada e esperada no futuro do ambiente de negdcios; é
um instrumento de coordenacdo entre as atividades e areas funcionais, permitindo
gque se mantenha coeréncia entre 0s objetivos; facilita o acompanhamento e o
monitoramento das acdes; aumenta a flexibilidade de reacdo da empresa face as
mudang¢as nao previstas e, por fim, permite a estruturacdo e a adocdo de uma
gestdo rigorosa, fundamentada em normas, orcamentos, calendarios/cronogramas,

e ndo em solu¢gBes administrativas improvisadas e aleatérias.

3.2 PLANO DE MARKETING

Partindo de necessidade identificada, o presente estudo busca a criacdo de
um plano de marketing para a organizacdo Editora e Assessoria Nucleo de
Comunicagéao; para tanto, abordam-se os conceitos discutidos a seguir.

Segundo Kotler (2005), o processo de marketing consiste em:
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“analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando
mercados-alvo, delineando estratégias, planejando programas e
organizando, implementando e controlando o esforco de marketing.”
(KOTLER, 2005, p. 108)

Kotler (2005) define o contetdo base de um plano de marketing, conforme

abaixo:

a) Resumo executivo e sumario: tem como objetivo que a alta

administragcdo compreenda o principal direcionamento do plano.

b) Situacdo atual de marketing: apresenta antecedentes

relevantes sobre vendas, custos, lucros e mercados.

C) Andlise das oportunidades e questdes: identificacdo das

oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas.

d) Objetivos : definicdo dos objetivos financeiros e de marketing do

produto.

e) Estratégia de marketing : definicdo da estratégia geral de
marketing, o ‘plano do jogo'.

f) Programa de acdo: especificacdo dos programas gerais de
marketing para atingir os objetivos do negécio. O que sera feito?

Quando sera feito? Quem o fara? Quanto custara?

Q) Demonstrativo de resultados projetados: Desenvolvimento do
orcamento, com vendas projetadas, preco médio, gastos e lucro.

Segundo Churchill (2005), os planos de marketing sdo documentos

confeccionados pelas organizacdes para registrar resultados e conclusbes das

analises ambientais e detalhar estratégias de marketing e resultados esperados por

elas.

Etzel (2001, p.52), afirma que “se vocé ndo sabe para onde esta indo,

qualquer estrada serve”. O axioma explica que todas as organizacdes necessitam de

planejamento e planos para obter o sucesso desejado.
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Para Lambin (2000), o processo de planejamento estratégico de marketing
tem como objetivo demonstrar, de modo claro, as alternativas escolhidas pela
empresa, tendo em vista assegurar seu crescimento no medio e longo prazo. Apos

isto, as alternativas seréo convertidas em decisdes e programas de acao.

McDonald (2005) salienta que apesar de o processo de planejamento
estratégico de marketing e a elaboracdo de plano parecer uma tarefa simples,
considerada a légica que a sustenta, varias questdes conceituais podem surgir,
como as seguintes: Quando, com que frequéncia e por quem deve ser feito o plano
de marketing? O processo € diferente para empresas de porte diferente? Qual o
papel do executivo principal no processo? Qual o papel do departamento de
marketing? O planejamento deve ser efetuado de cima para baixo ou de baixo para

cima?

O planejamento estratégico pode ser fundamentado em trés niveis: o

estratégico, o tatico e o operacional.

O planejamento estratégico baseia-se na escolha dos objetivos maiores da
organizacdo, abordando as questdes globais e amplas (longo prazo). O
planejamento tético envolve apenas uma unidade da organizagdo que interpretara o
planejamento estratégico, geralmente sdo traduzidos em planos de marketing

(operacao de meédio prazo).

Segundo Churchill (2005), o planejamento de operacional consiste nas rotinas
de curto prazo, para as unidades operacionais individuais.

3.2.1 Marketing Estratégico

No que tange ao marketing estratégico, o plano de marketing aborda o

mercado e o ambiente onde a empresa esta inserida.
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Conforme Churchill (2005) torna-se necessario efetuar uma analise ambiental
a fim de identificar e avaliar as forgas e deficiéncias da organizacao, deixando claro
o porqué do cenario oferecer oportunidades e ameacas as atividades correntes e

futuras.

3.2.1.1 Ambiente Competitivo

Segundo Churchill (2005), € raro que uma organizacdo seja a Unica
fornecedora de um produto ou servico em um determinado mercado. Com isto, 0s
profissionais de marketing precisam descobrir o que seus concorrentes estao
fazendo e prever as suas acoes futuras. O objetivo final das empresas quando se
analisa o ambiente competitivo, € buscar desenvolver dentro da organizagdo uma
vantagem competitiva que o diferencie dos demais e que seja valorizada pelo

mercado consumidor.

3.2.1.2 Andlise da concorréncia

Os principais tipos de concorréncia, de acordo com Churchill (2005), séo:

concorréncia pura, concorréncia monopolista, oligopdlio e monopdlio.

a) Pura: produtos similares sao oferecidos, compradores e vendedores
estdo familiarizados com os produtos ofertados. Sem barreiras a

entrada, tanto de compradores como vendedores.



b)

d)
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Monopolista: muitos vendedores de produtos, mas com alguma
diferenciacdo. Cada vendedor possui fatia relativamente pequena

de mercado.

Oligopdlio:  produtos similares e com poucos vendedores

controlando o mercado.

Monopodlio: Unica empresa controlando o mercado. Os monopalios
estdo diminuindo bastante na economia brasileira (citam-se as
companhias telefbnicas estatais ja privatizadas, antigas

monopolistas nas regides em que atuavam).

3.2.1.3 Forcas competitivas

Segundo Churchill (2005), considerando-se que a maioria das organizacfes

possui concorréncia e o setor jornalistico ndo € diferente, o marketing deve levar em

conta de que maneira os demais participantes do processo podem afetar o setor e a

organizagao.

Como maneira de avaliar as forgcas competitivas que afetam as organizacoes,

Porter (1989), sugere a categorizacdo em cinco tipos: rivalidade entre os

concorrentes existentes, ameacas de novos ingressantes, ameaca de produtos

substitutos, poder de barganha dos fornecedores e poder de barganha dos

compradores.

3.2.1.4 Anéalise SWOT

Segundo Kotler (2005), a analise SWOT, trata da avaliagdo global das forcas,

fraquezas,

oportunidades e ameacas (do inglés strengths, weaknesses,
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opportunities e threats). No ambiente externo (oportunidades e ameacas), resumindo
0S conceitos, define-se que uma oportunidade surge quando uma empresa pode
lucrar ao atender uma demanda de um determinado segmento e uma ameaca
advém de um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavoravel,
qgue traria problemas ao negdcio. Ja no ambiente interno, nos voltamos para as
competéncias de dentro da empresa, onde as forgcas sao pontos fortes da

organizacdo em questao e as fraguezas suas vulnerabilidades.

3.2.1.5 Metas

Para Kotler (2005), ap0s a realizacdo da analise SWOT, deve-se desenvolver
metas especificas para o periodo compreendido no plano. Ressaltam-se pontos
importantes deste vital processo de marketing como: 0s objetivos devem ser
organizados por ordem de importancia (da maior para a menor). Sempre que
possivel devem ser estabelecidos quantitativamente e acima de tudo devem ser

realistas.

As metas sao utilizadas para definir objetivos em termos de magnitude e

prazo.

3.2.1.6 Estratégias de marketing

Segundo Kotler (2005), a estratégia complementa as metas; se as metas
definem o que se deseja alcancar, a estratégia € um plano de como chegar la. Porter
(1989) condensou diversas estratégias de marketing em trés tipos genéricos:
lideranca total em custos, diferenciagéo ou foco.
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a) Custos : Esforco empresarial para atingir o menor custo e

consequentemente 0 menor pre¢o ao consumidor.

b) Diferenciacdo : Concentracdo em desempenho visando atingir

area especifica de beneficios ao cliente.

C) Foco: Direcionamento para segmento estreito de mercado.

3.2.2 Marketing Tatico

No que diz respeito ao marketing tatico, apdés todas as definicdes
estratégicas, a organizacao esta pronta para iniciar o planejamento dos detalhes do

composto de marketing, que trata de variaveis controlaveis.

3.2.2.1 Composto de Marketing

O composto de marketing € formado por “Preco”, “Produto”, “Praca” e

“Promocéo”; os 4 “Ps” do Marketing.

“Compostos de marketing sdo combinacdes de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor aos clientes e alcancar metas
organizacionais. Os planos de marketing devem incluir orcamentos,
previsGes de vendas, lucros e qualquer outro objetivo que possa ser
usado para avaliar o sucesso ou o fracasso.” (Churchill, 2005, p. 19)

Segundo Churchill (2005), cada elemento do composto de marketing pode
afetar a decisdo de compra de um consumidor. Quanto ao “produto”, ressalta-se, a

novidade, sua capacidade de inovacdo, a sua complexidade, assim como a
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qualidade percebida pelo comprador. Deve-se considerar também, que a
embalagem pode influenciar no processo de compra.

Churchill (2005) salienta a necessidade de administrar o pacote de valor, que
é formado por um produto basico, 0 minimo que o consumidor espera de uma oferta,
mas o0 consumidor sempre espera por algo mais, através do conceito de “produto
esperado”, que trata do pacote de valor que atende as minimas expectativas do

cliente.

Ainda segundo Churchill (2005), outro aspecto que se deve considerar é que
além do produto esperado pensa-se no “produto ampliado”, onde o pacote excede
as expectativas do cliente, visando satisfazer as necessidades e 0s desejos deste,

tornando ainda mais positiva o resultado da equacé&o de valor.
Equacéao de valor sendo:

Valor para cliente = Beneficio percebido - Custo percebido

Para a estratégia de “preco”, € possivel que, em compras rotineiras, 0 prego
seja especialmente importante na decisao, e que em compras de decisdo extensiva,
0 prec¢o seja apenas mais um dos atributos. Na primeira ocasiao, os profissionais de
marketing terdo que cobrar menos, reduzir custos e ofertar pelo preco que o cliente

esta disposto a pagar.

Com a comunicacdo de marketing, ou seja, o “P” da “promoc¢ao”, o
profissional de marketing pode influenciar o consumidor em todos os processos de
compra. Pode-se lembrar o consumidor de um problema que ele enfrenta, e que o
produto que esta sendo oferecido pode resolver este problema e também que o
valor agregado do produto é superior ao da concorréncia. Neste caso, ressalta-se a
comunicacdo on-line, crescente e cada vez mais influente, para o ramo jornalistico:

vital.
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Churchill (2005) cita algumas metas estratégicas da comunicacdo de
marketing: criar consciéncia, formar imagem positiva, identificar possiveis clientes,

formar relacionamento no canal e reter clientes.

E pertinente destacar que a comunicacio voltada para criar consciéncia €
importante para lancar novos produtos ou marcas. Por outro lado, quando produtos
ja possuem imagens claras junto ao consumidor, formar imagens positivas pode criar

valor acrescentando significado aos produtos.

No aspecto de estratégia de “Pracga”, ndo é diferente, um produto disponivel e
simples de encontrar estara com maior facilidade no conjunto considerado de mais
consumidores. No que diz respeito ainda aos canais de distribuicdo, a natureza do
produto em questdo é importante para determinar como 0 mesmo sera
disponibilizado ao comprador. Para certos tipos de produtos, o consumidor esta
disposto a ir a distancias maiores para encontra-lo, ja para outros, a conveniéncia

determinard o processo.

Resumo do composto de marketing:
a) Produto: Algo oferecido ao cliente

b) Preco: Quantidade de dinheiro ou recurso que deve ser dado em troca do
produto/servico

¢) Distribuicdo: Os canais de distribuicdo usados para levar produtos ao
mercado.

d) Promocao: Os meios pessoais e impessoais usados para informar,
convencer e lembrar os clientes sobre o produto ofertado pela organizacéo.
(Churchill, 2005, p. 21)

Assim exposto, o composto de marketing como um todo, pode ser aplicado ao
produto em questéo, sendo assim, pertinente sua implantacdo completa no plano de

marketing a ser elaborado no decorrer deste estudo.
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3.2.2.2 Orientacao de produto

Segundo Kotler (2005), algumas empresas sdo guiadas pela orientacdo de

produto:

“A orientacdo de produto sustenta que os consumidores dao preferéncia a
produtos que oferecam qualidade e desempenho superiores ou que tenha
caracteristicas inovadoras.” (KOTLER, 2005, p. 39)

O centro da atencdo dos gerentes em organizacoes que seguem esta linha de
orientacdo se concentra em fabricar produtos de qualidade e pensam sempre na
possibilidade de aperfeicoa-los. Tem-se como pressuposto que os compradores

desejam produtos bem-feitos.

3.2.2.2.1 Estratégia de Diferenciacéo

Conforme Kotler (2005), as empresas buscam constantemente diferenciar seu
produto no mercado em que atuam. Como grande parte das vantagens competitivas
nao € perene, por uma tendéncia de o sucesso ser copiado pela concorréncia com

facilidade, a necessidade de reformulacédo de estratégia esta sempre presente.

Focando na diferenciacdo de produto, segundo Kotler (2005), os produtos
tangiveis variam em relacdo a seu potencial para diferenciacdo. Pensa-se em
extremos: primeiro com pouca possibilidade de diferenciacéo (aco, trigo) e segundo,

com grande potencial (moveis, automoveis).

Cita-se o jornal impresso como produto com bom potencial de diferenciacao,

focando como “oferecidos com caracteristicas variaveis”.
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Ainda segundo Kotler (2005), pode-se diferenciar produto por forma,
desempenho, conformidade (qualidade de conformidade), durabilidade, estilo,

design e confiabilidade.

3.3 O MERCADO DE TURISMO NO BRASIL

Segundo o site do jornal O Globo, o mercado de turismo no Brasil emprega
2,225 milhdes de pessoas, somente considerando os empregos formais, Se

considerarmos os empregos indiretos, esse numero pode chegar a 6,3 milhdes.

3.3.1 Mercado de turismo corporativo

O mercado de turismo corporativo no Brasil movimenta anualmente R$ 33,6
bilhdes e gera 260 mil empregos diretos e indiretos. As empresas gastam por ano
um total de R$ 17,46 bilhbes com viagens, conforme pesquisa do Departamento de
Economia da Universidade de S&o Paulo, através da pesquisa “Indicadores
Econdmicos das Viagens Corporativas”.

As viagens corporativas representam 66,21% do PIB dos segmentos
hoteleiro, aéreo e de locacao de veiculos. A expectativa para 2009 é de incremento
de 5,54%, atingindo R$ 18,43 bilhdes. Tais dados foram apresentados no 4°

LACTTE — Encontro Latino-Americano de Viagens Corporativas e Tecnologia.

O mercado de turismo de negdcios possui grande potencial de crescimento

no Brasil. A revista Istoé Dinheiro iniciou em marco de 2009 uma série de matérias
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mensais sobre feiras e eventos, além de panorama de mercado de cada segmento

relacionado, principalmente de grandes eventos.

Este setor da economia € um dos que mais cresce no pais e nao recuou

apesar da crise financeira mundial, de acordo com a revista Istoé Dinheiro.

Ainda segundo a publicacdo, os numeros sdo grandiosos e surpreendem, nao
s6 no ambito nacional, mas principalmente na capital paulista. A cidade encerrou
2008 com 11 milhdes de visitantes, sendo 9,3 milhdes de turistas nacionais e 1,7
milhdes de estrangeiros. Do total, 61,6% vem a negécios; 13,6% a lazer e 24,8% por
outros motivos. O setor de feiras movimentou em 2008 R$ 4,1 bilhdes s6 em
montagem, espaco e servicos. Sado Paulo, apesar de ndo ser parametro para a

capital gaucha, pode ser o referencial da cidade.

NUMEROS DO TURISMO DE NEGOCIOS NA CIDADE DE SAO PAU LO

A cidade de Sé&o Paulo-SP é a principal cidade relacionada a turismo de

negocios no Brasil.

- 90 mil eventos por ano, o que significa um evento a cada 6 minutos;
- Gera 500 mil empregos diretos e indiretos;

- 100 das 147 grandes feiras do Brasil;

- 1 feira de negécios a cada 3,6 dias;

- US$ 1,7 bilh&o de receita/ano

- US$ 424 milhdes em locacgdo de areas para exposi¢ao;

- US$ 850 milhdes em viagens, hospedagem, alimentac&o, transportes e compras.
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3.3.2 Mercado de turismo em Porto Alegre

A definicdo do que é o mercado de turismo em Porto Alegre é vital para o
sucesso da publicacdo. Quem €, em sua maioria, o turista que vem a cidade de

Porto Alegre? Onde se hospeda esse visitante?

3.3.3 Perfil do turista que vem a Porto Alegre

Segundo pesquisa encomendada com anuéncia da Secretaria Municipal de
Turismo de Porto Alegre ao Departamento de Estatistica da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (Pesquisa realizado de 20 a 26 de outubro de 2007), 38,29% dos
turistas que desembarcam na cidade de Porto Alegre sdo motivados por negocios na

capital gaucha e 48% hospedam-se em hotéis.

Turistas por meio de hospedagem

4,50% 5,10%

41,70% 48,70%

m Hotel mFamilia/Amigos m Imével Préprio/Alug. m Outros

Grafico 1 — Turistas por meio de hospedagem
Fonte: UFRGS — Departamento de Estatistica (outubro 2007)
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Principais motivos de viagem (%)

50,00

Trabalho/  Visita Lazer Salde Eventos Estudos Outros
Negdcios Familiares

Gréfico 2 — Principais motivos de viagem
Fonte: UFRGS — Departamento de Estatistica (outubro 2007)

Ainda segundo a pesquisa citada, 87,66% dos turistas da amostra avalia a
cidade como boa ou 6tima, considerando os quesitos: hospedagem, gastronomia,
comércio, transportes, seguranca, hospitalidade e atrativos turisticos.

Com relacdo a intencdo dos turistas em voltar a cidade, em torno de 96,4%
indica esse interesse, enquanto que para 87,7% dos turistas, Porto Alegre deixa

uma imagem satisfatoria ou muito satisfatoria.

Avaliacdo de Porto Alegre (%)

87,66%

1,54% I

m Boa / Otima m Regular = Ruim/Péssima

Grafico 3 — Avaliacdo de Porto Alegre
Fonte: UFRGS — Departamento de Estatistica (outubro 2007)
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O presidente do Sindicato da Hotelaria e Gastronomia de Porto
Alegre, Daniel Antoniolli, sera um dos agraciados com o prémio “Porto
Alegre Turismo”, promovido pela Secretaria Municipal de Turismo de
Porto Alegre e que serd nesta terca-feira, 19 de agosto de 2008, no
Sheraton Porto Alegre Hotel. Idealizador e principal incentivador do
Planejamento Estratégico do Turismo da capital, preside igualmente o
Comité Setorial da Qualidade RS - Turismo do Programa Gaucho da
Qualidade e Produtividade (PGQP). O dirigente ser&a agraciado com o
troféu “revelacdo” entre as 15 personalidades destacadas,
principalmente pela sua atuagdo em defesa do mercado turistico de
Porto Alegre.

- "Se o proximo prefeito efetivamente apostar no turismo, através do
aporte de recursos no or¢camento para a captagdo de eventos e
divulgacao da cidade, jA& em 2010 teriamos uma injecdo anual de
aproximadamente R$ 120 milhdes na economia porto-alegrense”,
afirma Antoniolli.

O calculo é o resultado de estudos do Sindpoa e do POA Convention
& Visitors Bureau, tendo em vista a média histérica da estada de
visitantes, gastos dos turistas e a possibilidade de aumento da
captacdo de eventos ja em 2010 caso seja ampliada a promoc¢é&o da
cidade junto aos principais centros emissores de turistas no Brasil ou
internacionalmente. Além disso, preocupa o dirigente 0 aumento da
concorréncia da captacdo de eventos por outras cidades da regido
sul.

- “Curitiba j& anunciou que quer desafogar o calendario paulista de
feiras e congressos e desbancar Porto Alegre na captacdo. So resta
saber se iremos entregar esse mercado sem luta”, ressalta Daniel
Antoniolli.

O prémio “Porto Alegre Turismo” tem o apoio do Governo do Estado,
através da Secretaria Estadual de turismo, Esporte e Lazer, e da
Assembléia Legislativa do Rio Grande do Sul. (SINDICATO DOS
HOTEIS, RESTAURANTES, BARES E SIMILARES, 2009).

3.3.4 Turismo de Negocios em Porto Alegre

De acordo com matéria publicada no Jornal Zero Hora, em 10 de abril de
2009, Porto Alegre poderia se tornar atrativa para os eventos relacionados ao
mundo corporativo, fazendo o turismo de negdcios na cidade avancar. “Porto Alegre
tem condicdes de dobrar seu PIB em cinco anos se a cidade se tornar um pélo de

feiras de negdcios internacionais”.
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A projecdo € de Carlos Smith, diretor-presidente da SmithCorp, grupo que
comanda operagBes do Blue Tree Porto Alegre e do Fundo Imobilidrio Pateo
Moinhos de Vento, detentor do Sheraton Porto Alegre. Smith avalia que se a capital
resgatar sua origem de entreposto comercial tera condigdes de crescer e se igualar

a cidades como Frankfurt e Hannover, na Alemanha.

Ambas se especializaram em receber turismo de negdcios com diferentes
feiras setoriais. Porto Alegre partilha com as duas o fato de ter porte médio, perfil
preferido para este tipo de evento por oferecer facilidades para deslocamento e

custos menores que as cidades maiores.

“Atualmente, como Porto Alegre ndo acordou para esta oportunidade, cidades
como Rio de janeiro e Sdo Paulo estédo se beneficiando desta industria limpa”, afirma

0 executivo.

Para concretizar o projeto, o caminho, aponta Smith, é a modernizacédo de
espacos destinados a eventos e a instalacdo de grandes redes hoteleiras
internacionais, potenciais captadoras de héspedes, além de forte investimento na

divulgacao da capital gaucha.

Ainda de acordo com o executivo, o fato de Porto Alegre sediar uma etapa da
Copa do Mundo de Futebol de 2014 é uma excelente oportunidade de impulsionar

estes investimentos.

Para 2009, dois grandes eventos ja estao confirmados, um na area médica e
outro de arquitetura (evento mundial, com previsdo de trazer 1,8 mil pessoas a
cidade).
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3.3.5 Hotéis em Porto Alegre

Porto Alegre possui uma excelente estrutura para sediar eventos de todos 0s
tipos. Caracteriza-se por ser uma cidade alegre e hospitaleira, além de culturalmente

ativa.

Levantamento do Porto Alegre Convention & Visitors Bureau mostra a
estrutura hoteleira da cidade: sdo 89 hotéis (mais de 13 mil leitos). Os dados foram
apresentados pelo presidente do POAC&VB, Sr. Ricardo Ritter, ao Secretario
Municipal de Turismo, Sr. Heitor Gularte (ABIH-RS. Newsletter. 12 de Outubro de
2008)

Principais hotéis em Porto Alegre

- Plaza séo Rafael — 283 apartamentos

- Sheraton POA — 173 apartmentos

- Blue Tree Millenium Porto Alegre — 140 apartamentos
- Blue Tree Towers Porto Alegre —131 apartamentos

- Busines Continental — 173 apartamentos

- Everest Porto Alegre — 153 apartamentos

- Holliday Inn — 173 apartamentos

- Hotel Deville — 165 apartamentos

- Plaza Porto Alegre — 152 apartamentos

- Hotel Ritter — 130 apartamentos

3.4 O MERCADO JORNALISTICO

O faturamento dos jornais brasileiros cresceu 15,55% em 2008, atingindo R$
2,5 bilhdes de janeiro a setembro de 2008. No mesmo periodo de 2007, os jornais
tinham faturado quase R$ 2,2 bilhdes, segundo o projeto Inter-Meios, relatério de
investimentos em midia da editora Meio & Mensagem, informacao retirada do site “O

Jornalista”.
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A resisténcia dos publicitarios brasileiros de anunciar em internet diminuiu. O
segmento registrou aumento de 47,2% em investimentos publicitarios nos nove
meses de 2008, comparados com o mesmo periodo de 2007. Porém movimentou

uma cifra bem menos expressiva que os jornais e Televisdo: R$ 519 milhdes.
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4 OBJETIVOS

Objetivo € um resultado a alcancar. Definem-se os objetivos intermediarios
como metas de cujo atingimento depende o alcance do objetivo final (VERGARA,
2007).

4.1 OBJETIVO GERAL

Verificar, através do desenvolvimento de um plano de marketing, se a
publicacdo de um jornal impresso, voltado para o turista que vem a cidade de Porto
Alegre, é viavel e condizente com os objetivos tragados pelos dirigentes da empresa

Editora e Assessoria Nucleo de Comunicacéao.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Efetuar analise do mercado e do ramo de atuacdo da empresa, mais
especificamente relacionada com o produto em questédo. Trabalhar com panorama

setorial e definicdo de risco de segmento.

Estabelecer a relacdo com clientes, fornecedores e com a concorréncia, e seu
impacto no desenrolar dos negdécios, entendendo como a cadeia definira o sucesso

ou fracasso do empreendimento.

Confeccionar analise SWOT, identificando as oportunidades e ameacas no

ambiente externo e as forcas e fraquezas no ambiente interno da empresa.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.1 TIPO DE ESTUDO

O trabalho adota como tipologia, a confeccdo de um plano de marketing,
utilizando conceitos de marketing amplamente estudados e citados anteriormente.
O presente estudo se apresenta em trés etapas:

12 etapa:

- Fundamentacéo tedrica em marketing geral e plano de marketing, além de

informacdes sobre o mercado jornalistico e de turismo em Porto Alegre;

22 etapa:

- Verificacdo dos pontos considerados pertinentes ao presente estudo no que
diz respeito a plano de marketing e sua aplicabilidade na empresa em questao

32 etapa:
- Proposta de plano de marketing, adaptado a realidade da empresa e

buscando ao maximo a sua aplicacao pratica. Confeccéo de instrumento de célculo

de viabilidade econémico-financeira para melhor visualizacdo das projecoes.

5.2 DADOS DO ESTUDO

Utilizam-se trés pilares como foco do trabalho: (1) o mercado jornalistico no
Rio Grande do Sul; (2) o mercado do turismo, também no Rio Grande do Sul e; (3)

0s conhecimentos teoricos relativos ao processo de planejamento de marketing.
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5.3 OBTENCAO DE DADOS E CONFECCAO DO PLANO

A obtencdo de dados sera efetuada através de pesquisa em literatura, em
sites voltados ao turismo e ao mercado jornalistico, em informacgdes provenientes de
entidades e associagcbes e Orgdos publicos, além de entrevista com
dirigentes/funcionarios da empresa e com autoridades relacionadas ao turismo e ao

mercado jornalistico.

As entrevistas serdo realizadas com os seguintes funcionarios:
a) Jornalista-chefe (socio-diretor)

b) Gerente comercial (sécia)

Paralelamente as entrevistas com funcionarios, serdo entrevistados dois

hoteleiros da cidade, apresentando uma visdo de quem esta mais proximo do turista.

Ser& necesséria a busca de informacédo sobre o panorama setorial e anélise
de mercado junto a sites especializados e entidades e oOrgaos relacionados ao
mercado de turismo e jornalistico de Porto Alegre. Nos mesmos moldes, buscam-se

informacdes sobre o mercado concorrente.

A fim de estabelecer a relagdo com clientes, fornecedores e com a
concorréncia, bem como as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas da
organizacdo, a entrevista com o0s administradores e com funcionarios torna-se
necesséria, portanto, como instrumento de coleta de dados. Desenvolvem-se
entrevistas semi-estruturadas para analise das varidaveis pertinentes ao plano de
marketing. Adicionalmente, torna-se necessario o estudo aprofundado do histérico

dos negdcios da empresa.

Para confeccdo do plano de marketing, a pesquisa em literatura, a
experiéncia do autor no mercado em questdo, agregada ao conhecimento dos
administradores da empresa, servirdo como balizadores para as informacdes nele

impostadas.
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A planilha de analise da viabilidade econdmico-financeira da operagdo sera
confeccionada no aplicativo Microsoft Excel. Trata-se de ferramenta automatica para

simulacdes de retorno, TIR, VPL e Payback.
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6 LEVANTAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, expde-se o levantamento dos dados, analise e resultados
obtidos. Busca-se verificar quais estratégias de um plano de marketing se aplicam a
Nucleo de Comunicacéo e a publicagdo em estudo e quais ndo se aplicam.

O plano de marketing a seguir, tem sua estrutura baseada nos conhecimento
retirados das obras dos autores Churchill, Etzel, Kotler, Lambin, Mcdonald e Porter,

citados no capitulo “Referencial tedrico”:

PLANO DE MARKETING
1 - Oportunidades
- Analisar a situacao atual da empresa, analise SWOT

- Determinar os objetivos.

2 - Marketing Estratégico

- Conhecer a fundo o publico-alvo e suas peculiaridades;
- Conhecer o mercado/concorréncia;

- Verificar os aspectos legais;

- Definir o posicionamento estratégico.

3 — Marketing tatico
- Produto;

- Preco;

- Promocéo;

- Distribuicao.

4 - Viabilidade Econémico-financeira

- Verificar a viabilidade econémico-financeira do projeto

5 - Acéo e controle
- Definir a publicacdo do produto, e se aprovado, dispor de ferramentas de controle a

fim de assegurar seus resultados.
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6.1 A EDITORA E ASSESSORIA NUCLEO DE COMUNICACAO

6.1.1 O contexto

A Editora e Assessoria Nucleo de Comunicacdo LTDA., € uma empresa com
sede em Porto Alegre, capital do Estado do Rio Grande do Sul. Trata-se de pequena
empresa, com apenas cinco funcionarios. A Nucleo possui longo histérico no ramo
de atuacéao, tendo como referencial o jornalista-chefe, e atual dirigente da empresa,
o Sr. José Luiz Prévidi, responsavel pelo desenvolvimento dos produtos, sua

estratégia de atuacao e direcionamento do setor comercial.

A Nucleo de Comunicacdo se manteve por mais de quinze anos apenas com
publicacdes impressas, focadas, principalmente, em jornais segmentados, com
pequena tiragem e poucos anunciantes. Foram publicados jornais nas areas de
comércio exterior, politica e jornalismo. Nos ultimos anos, devido ao fortalecimento
da internet e da facilidade do transito de informacdes, a empresa concentrou suas
atividades em sites, também segmentados, principalmente tendo como foco:

turismo, politica e jornalismo de opinido (www.previdi.com.br).

A internet € uma ferramenta essencial, que propiciou excelente forma de
ganhos para a empresa, entretanto, as dificuldades também se apresentam, o
faturamento da empresa esta estagnado ha dois exercicios fiscais. Os dirigentes da
empresa vislumbram possibilidade de negoécios novamente no ramo de publicacdes
impressas, buscando maiores ganhos em relagdo aos produtos que atualmente

trabalha.
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6.1.2 A empresa

A Nucleo de Comunicacao foi fundada em 1986, publicando o jornal “Rua da
Praia”, uma publicacdo impressa, focada nos moradores e no comércio no centro da
cidade de Porto Alegre, extinto nos primeiros anos da década de noventa. Durante
0S muitos anos de atividade, foram publicados seis jornais impressos e trés

websites, além de quatro livros.

O sdcio-dirigente, possui longo histérico de atividades dentro da politica no
Estado do Rio Grande do Sul, tendo acumulado lacos fortes com representantes do
poder publico, sempre atuantes no apoio das publicacdes lancadas pela Nucleo de

Comunicagéo.

A empresa tem uma estrutura enxuta, contando com apenas cinco
funcionarios: o jornalista-chefe, uma colaboradora encarregada do comercial, um
gerente financeiro, um diagramador/designer e um funcionario na distribuicdo.
Quando necessério, trabalhos s&o terceirizados e acompanhados pelo gerente
financeiro. O trabalho de impressao é produzido nas principais graficas da capital
gaucha; nestes casos, sao efetuados trés orcamentos (freqiientemente, o de menor

custo é escolhido).

Caso o projeto de investimento do novo jornal seja definido como viavel, sera

necessaria a contratacdo de um fotografo, provavelmente via regime de estagio.

As decisdes da empresa sao centralizadas na figura do seu sécio-dirigente. A
empresa sofre pela caréncia de funcionarios e pelas dificuldades financeiras que se

apresentaram nos ultimos anos.

A empresa ndo possui Missdo nem Valores definidos. O proprietario da
empresa acredita ser interessante a definicAo destes pontos para as futuras

estratégias da Nucleo de Comunicacéao.
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6.2 FASES DO PLANO DE MARKETING

6.2.1 Oportunidades

Nesta fase do plano, analisa-se a situacdo atual da empresa, identificando
seus pontos fortes e fracos e suas forgas e fraquezas. Com isto, tragam-se objetivos
a serem buscados.

As informacdes foram retiradas de entrevistas (em anexo) junto aos
funcionéarios da empresa. Foram efetuadas entrevistas com o jornalista-chefe e com
a funcionéria responséavel pelo comercial. As referidas entrevistas foram realizadas
nos dias quinze e dezesseis de abril de 2009 respectivamente, na sede da Nucleo

de Comunicacéo.

Ambiente Interno

Pontos Fortes

- Experiéncia no mercado de atuacao;

- Dirigente da empresa bem conceituado no mercado;
- Know-How em publica¢cGes impressas;

- Qualidade dos produtos;

- Baixo custo de manutencéo.

Pontos Fracos

- N&o possui Misséo e Valores definidos;
- Gestao Financeira em estruturagéo;
- Poucos colaboradores;

- Baixo faturamento/pouca disponibilidade de caixa.
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Ambiente Externo

Oportunidades

- Atuacéao em outro nicho de mercado (impressos);
- Perspectiva de elevacéo de faturamento;
- Sinalizacéo de possivel apoio de entidades publicas e de alguns pequenos

anunciantes.

Ameacas

- Dependéncia do setor publico como fonte de receita (inconstancia nos
recebimentos);

- Internet como meio substituto ao jornal impresso;

No que diz respeito aos pontos fortes citados pelos funcionérios, cabe
ressaltar, que o Sr. José Luiz Prévidi, possui trinta e dois anos de experiéncia como
jornalista, sendo muito bem conceituado dentro do mercado onde atua. Seu trabalho
€ reconhecido pelos colegas de profissdo. Sua expertise e relacionamento séo
apontados como diferencial por ele mesmo e pelo responsavel pelo comercial da
empresa.

Ainda como pontos fortes, a Nuacleo ja trabalhou com jornais impressos,
portanto, sabe como fazer. A qualidade de seu produto jamais foi contestada em

oportunidades anteriores.

Os pontos fracos citados concentram-se no pequeno porte da empresa. O
quadro reduzido de funcionarios e por conseqiéncia seu pequeno faturamento séo
condi¢cbes que merecem atencao e sao limitadores importantes. Também foi citado o
fato de que o gerente financeiro ndo disp6e de uma equipe e também néo trabalha

exclusivamente na empresa.

Das oportunidades e ameacas citadas pelos dois entrevistados, chama a

atencdo que tanto o comercial quanto o jornalista acreditam que a sinalizacdo de
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possivel apoio de alguns 6érgdos e entidades publicas podem realmente ocorrer, e
viabilizar o projeto em sua totalidade. Apesar disto, acreditam que a dependéncia do
setor publico pode gerar problemas relacionados com a morosidade dos
recebimentos. A necessidade de busca do pequeno anunciante ja foi identificada. De
acordo com o responsavel pelo comercial da empresa, 0 pequeno anunciante, ou
seja, os hotéis, os restaurantes e casas noturnas, ndo conseguem tornar o jornal
financeiramente interessante sozinhos, a dependéncia do anunciante via setor

publico é indispensavel.

N&o ficou definido totalmente se a internet é benéfica ou maléfica ao jornal. O
fato de a internet ser substituta em relacdo ao jornal impresso, pela reducdo de
custos e pela eficaz distribuicdo, o jornal atinge o publico mais fortemente, pode ser
entregue diretamente ao consumidor final, ser palpavel, chamar a atencédo e nédo
disputar diretamente com os milhdes de sites disponiveis na internet. Considera-se
interessante disponibilizar um site com o conteddo do jornal on-line, o que nao
encareceria 0 processo e traria mais um atrativo ao anunciante (disponibilizacédo de

sua marca em duas midias).

6.2.2 Marketing estratégico

Nesta fase do plano de marketing buscam-se informacfes sobre o publico-
alvo, o mercado onde a empresa esta inserida e a concorréncia. Faz-se necessario
ponderar 0s aspectos legais envolvidos e por fim, definir o posicionamento
estratégico.

Neste momento do estudo, torna-se vital conhecer o publico-alvo do jornal em
guestdo. Conforme ja verificado no referencial teérico, parcela substancial dos
turistas que vém a cidade de Porto Alegre esta a trabalho. Quem vem a trabalho a
Porto Alegre ndo se limita a reunides de negocios; a gastronomia, as festas, roteiros

turisticos, diversdo em geral, fazem parte da estada do viajante.
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De acordo com a entrevista realizada com hoteleiro da capital gatcha, em
vinte e nove de abril de 2009, o turista que ndo conhece a cidade, na maioria das
vezes, busca informacdes no proprio hotel onde esta hospedado, questionando
sobre locais para refeicdes, festas, maneiras de deslocamento, entre outros. A partir
desta informacgéo, identifica-se a necessidade de disponibilizar o jornal amplamente

em hotéis da cidade, ressaltando que estes sao provaveis anunciantes.

No que diz respeito a concorréncia no produto especifico, conforme pesquisa
realizada na internet, junto aos proprietarios da empresa e aos profissionais da area,
nao foi encontrado produto similar, ou seja, concorrente direto. Nenhum jornal foi
encontrado que busque atingir diretamente o turista que visita a cidade de Porto
Alegre. O que ocorre sdo produtos no segmento de turismo como um todo, como por
exemplo, o “Jornal de Turismo”, www.jornaldeturismo.com.br, que possui versao
impressa e digital. Entretanto, o “Jornal de Turismo”, apesar de tradicional, atinge o
segmento em sua totalidade, trazendo atualidades e informacdes relevantes aos
profissionais da area. O produto ndo é focado no turista em si. O jornal possui 0

custo ao consumidor final na ordem de oito reais.

Nao foram encontrados aspectos legais que inviabilizem o projeto ou
possiveis anunciantes, tampouco vantagem competitiva relacionada a este quesito.
Mesmo quando relacionado ao poder publico, ndo existe qualquer tipo de restricao

de verbas de publicidade a este tipo de publicacéo.

Cabe ressaltar que o Art. 150, VI, (d) da Constituicdo Federal da imunidade

tributaria ao papel utilizado em publicacdes impressas, conforme abaixo:

O Supremo Tribunal Federal ja firmou o entendimento de que apenas 0s
materiais relacionados diretamente com o papel estdo abrangidos pela imunidade
tributaria prevista no artigo 150, inciso VI, alinea "d", da Constituicdo Federal
(Precedentes: RREE 190.761, 174.476, 203.859, 204.234, 178.863):

Art. 150. Sem prejuizo de outras garantias asseguradas ao contribuinte, é vedado a

Unido, aos Estados, ao Distrito Federal e aos Municipios:
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VI - instituir impostos sobre:

d) livros, jornais, periodicos e o papel destinado a sua impresséo.

Esse dispositivo constitucional reforca o direito de liberdade de manifestacao
do pensamento e de acesso a informacdo, com a finalidade de desenvolver a
educacdo e a cultura, por meio da reducdo do custo desses veiculos de

conhecimento.

Conforme ressaltou o ministro llmar Galvdo, em voto proferido no RE n.°
267.690-0/SP (DJ 10/08/2000), a imunidade em debate se restringe "ao papel ou a

qualquer outro material assimilavel a papel utilizado no processo de impressao".

6.2.2.1 Posicionamento estratégico

Apés o tratamento das informacdes coletadas nas entrevistas, define-se o

posicionamento estratégico da empresa no que diz respeito ao jornal impresso.

De acordo com as informacdes coletadas junto ao jornalista-chefe e o
comercial da empresa, fica definido que o no jornal devem constar informacdes
sobre meios de transporte, restaurantes em destaque, eventos importantes no mes,
informacdes sobre hotéis, fotos da noite de Porto Alegre e algumas noticias rapidas
e interessantes sobre a cidade. A tiragem serd mensal, tendo em vista a pequena

estrutura da empresa.

O jornal ndo deve disponibilizar informacdes sobre o segmento de turismo, as
informacgdes n&o serdo voltadas ao profissional de turismo, mas sim, exclusivamente

ao turista e suas necessidades enquanto permanece na cidade.
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A publicacdo sera gratuita ao consumidor final por dois motivos: o primeiro é
que a receita com esta venda ndo € relevante e sua margem de lucro é pequena
(devido ao percentual cobrado pelas bancas de revista, principal canal de
distribuicdo), e segundo, pelos dirigentes da empresa e os profissionais da area que
foram entrevistados ndo acreditarem que o turista esteja disposto a pagar pela
publicacéo.

Para sua distribuicéo, o jornal sera entregue por funcionario que ja faz parte
do quadro da empresa, nos hotéis, em diversos restaurantes, casas noturnas e
orgaos publicos. Sua tiragem fica definida inicialmente em cinco mil exemplares

mensais.

O provéavel anunciante principal sera a Assembléia Legislativa do Rio Grande
do Sul e a Prefeitura de Porto Alegre. Existe a possibilidade de apoio de um Banco
Estatal regional. Dentre os hotéis consultados sobre o interesse em anunciar no
jornal, apenas dois demonstraram interesse, inicialmente com pequenos anuncios.

Nos restaurantes, a adeséao foi maior, com oito provaveis anunciantes.

O jornal terd uma linguagem simples, focada no turista. A publicacdo tera
fotos coloridas em sua pagina central, imagens dos moradores e turistas em
atividades e locais tipicos da cidade. As informacdes de utilidade serdo diretas e

claras.

Considerando as informacdes colhidas de diversas fontes citadas
anteriormente, o mercado de turismo de negdcios € extremamente relevante em
Porto Alegre, tendo ainda, grande potencial de incremento. Tem-se como idéia de
produto algo focado no turista de negécios, mas nao negligenciando os demais
publicos. Dentro desta linha, parte do jornal deve ser voltada para a agenda de feiras
e eventos que ocorrerdo na cidade. Isto pode trazer anunciantes temporarios

(inclusive no estabelecimento onde ocorrera o evento).
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6.2.3 Marketing Tatico

Nesta fase do plano, estudam-se os itens do composto de marketing: preco,
produto, praca e distribuicéo.

Para este momento do estudo, as definicdes foram baseadas nas entrevistas
realizadas junto ao jornalista-chefe, a responsavel pelo comercial e junto a dois
grandes hoteleiros da cidade (que solicitaram que seus nomes e respectivos hotéis

nao fossem divulgados).

6.2.3.1 Preco

Na definicdo do preco do produto, a decisdo de néo cobrar pelo jornal junto ao
consumidor final é relacionada a dois aspectos que podemos aprofundar a partir

deste momento.

Um jornal com estas caracteristicas, sendo publicado apenas uma vez por
més, com informacgdes limitadas, devido a pequena quantidade de paginas e ao
prolongado periodo de um més de sua vinculacao, teria um preco oscilando entre R$
1 e R$ 2. Para ser efetivo no recebimento desta receita, o jornal tem que ser
disponibilizado em bancas de jornal e revista. O percentual cobrado pelos
estabelecimentos é algo em torno de 40%, o que € em demasia elevado e reduz de

maneira absurda a margem de lucro.

Tendo como base o custo operacional elevado de venda do jornal, acredita-se
que a distribuicBo gratuita seja deveras mais interessante. O jornal atinge um
alcance muito maior, trazendo satisfacdo ao consumidor final e maior visibilidade ao

anunciante e colaborador.

Conforme entrevista com dois dos principais hoteleiros da cidade, de acordo

com a experiéncia acumulada durante varios anos de trabalho no ramo, o turista nédo
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esta disposto a pagar por este tipo de informacéo, ainda mais em uma publicacdo
nestes moldes, por menor que seja o prego. O cliente quer receber a informacao
gratuitamente, como um tipo de deferéncia que ele espera no atendimento da rede

hoteleira e da cidade que visita.

“Fica dificil cobrar por um jornal mensal, principalmente cobrar de alguém que
estd de passagem pela cidade. Tendo pouco atingimento do publico-alvo, o

anunciante fica prejudicado”, esta € a opinido de um dos hoteleiros entrevistados.

Para este tipo de publico-alvo, o método de venda de assinatura ndo €
interessante, pois geraria a necessidade de envio do produto via correio, 0 que
encareceria 0 processo. Mais informacdes sobre a distribuicdo serdo

disponibilizadas a seguir, e corroborardo com esta afirmagéo.

Para definicdo dos precos dos anuncios que serdo ofertados aos possiveis
parceiros e patrocinadores, toma-se como base a experiéncia dos profissionais da

empresa na area (jornalista e comercial).

TIPO DE ANUNCIO
OITAVO DE PAGINA - CAPA R$ 2.500,00 R$ 2.500,00
QUARTO DE PAGINA - CONTRACAPA R$ 1.700,00 R$ 1.700,00
PAGINA CENTRAL - PAGINA INTEIRA R$ 5.000,00 R$ 10.000,00
OITAVO DE PAGINA R$ 600,00 R$ 600,00
QUARTO DE PAGINA R$ 900,00 R$ 2.700,00
MEIA PAGINA R$ 2.000,00 R$ 2.000,00
TOTAL R$ 19.500,00

Quadro 1 — Preco Anuncios

Fonte: Elaborado pelo autor com base na pesquisa.

Ressalta-se que o constante nesta tabela ndo define que cada anunciante
deve adquirir o espaco total. Por exemplo, um anunciante ndo precisa comprar todo
o oitavo de péagina da capa, ou todo um quarto de pagina, existe a possibilidade de
negociar anuncios menores (0 preco acompanhando a proporgdo). Apenas as duas
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paginas centrais ndo sao passiveis de divisdo. Cabe destacar que os dois anuncios
centrais serdo concentrados em 6rgaos publicos ou grandes empresas.

De acordo com informag@es do jornalista-chefe, existe uma regra do mercado

jornalistico que diz que “um anuncio deve pagar toda a impressao do jornal”.

Na data da entrevista, os proprietarios da empresa estavam com negociagcao
em estagio adiantado junto a um 6rgao publico e junto a banco estatal para apoio

com anuncio nas paginas centrais da publicacao.

6.2.3.2 Produto

O projeto grafico do jornal ainda ndo estd pronto, apenas sua logotipia
(Apéndice E). O jornal fica definido como uma publicacdo de doze paginas, com
pagina dupla central de anuncio(s), em “papel de imprensa” — mais barato e de
menor qualidade que os utilizados em revistas. Utilizara o nome: “Porto Alegre é

assim!”.

Suas dimensdes serdo as de uma publicacdo Standard, de 60 cm X 38 cm.

Pelo menos duas paginas possuirdo fotos coloridas.

Conforme as entrevistas em questédo, verifica-se que os leitores possuem
interesse em receber informagdes sobre pontos turisticos da cidade, meios de
transporte, vida noturna, seguranca, feiras e eventos, gastronomia e curiosidades

em geral.

Sendo assim, fica o jornal com a seguinte estrutura determinada:
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Estrutura da publicacéo

Pagina Descri¢éo
Capa Logotipia ; Noticias rapidas; eventos em destaque;
Espaco para anunciantes (um oitavo de pagina);
Imagem de determinado evento ou da noite da cidade.
2 Editorial — Texto assinado pelo jornalista-chefe;
Expediente (equipe responsavel pela publicacéo).
3 Gastronomia (dicas de restaurantes disponiveis na cidade);
Espago para anunciantes (um quarto de pagina).
4 “Porto Alegre é demais”;
Destaque da cidade, preferencialmente referente a pontos turisticos (coluna com foto);
Texto de alguma personalidade da capital gatcha;
Espago para anunciantes (um oitavo de pagina).
5 Feiras e eventos;
Evento(s) destaque no més (possibilidade de matéria paga)
Pagina

dupla central

Dois anuncios de pagina inteira.

8 Vida Noturna;
Fotos da noite de Porto Alegre (fotos coloridas), fotégrafo da editora transitara pela noite da
capital galcha registrando as pessoas e os locais para o jornal;

9 Vida Noturna;
Bar, restaurante ou casa noturna que esteja se destacando na cena de Porto Alegre. Texto do
jornalista-chefe. (possibilidade de matéria paga);
Espago para anunciantes (um quarto de pagina).

10 Curiosidades em geral;
Meia pagina para anunciantes.

11 InformacgBes sobre meios de transporte;
Fotos da cidade;
Quarto de péagina para anunciantes.

Contracapa | Texto de autoria de personalidade, figura pdblica da Cidade ou do Estado, exaltando Porto

Alegre, dando dicas de roteiros, restaurantes, passeios, etc.
Responsavel pelo texto da primeira edicdo: Rogério Mendelski, jornalista gadcho.

Quarto de péagina para anunciantes.

Quadro 2 — Estrutura da publicacdo
Fonte: Elaborado pelo autor com base no projeto do jornal

Anteriormente ao jornal impresso, foi criado um site, com o mesmo nome da

publicacdo, atualmente no endereco www.palegre.com , com conteldo parecido

com o do jornal. Os anunciantes que forem parceiros do jornal terdo suas marcas
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disponibilizadas também no website. O design e a programacdo foram
confeccionados pelo funcionério da empresa (diagramador/designer), sem agregar

Novos custos.

6.2.3.3 PRACA

O Jornal precisa estar o mais perto possivel do consumidor final, ou seja, o
turista que visita a cidade. A empresa ja possui um funcionario contratado, que sera
responsavel pela distribuicdo. Atualmente, este colaborador efetua trabalhos

externos para a empresa, servico de cobranca e de pagamentos.

O funcionério entregaré o jornal em hotéis da cidade, deixando o produto na
recepcao, a disposicao dos clientes. A publicacdo também sera disponibilizada em
bares, casas noturnas e restaurantes. Cada anunciante recebera a quantidade que

desejar de jornais para deixar a disposicdo em seu estabelecimento.

A administragcdo da empresa acredita que os cinco mil exemplares sao

suficientes para atingir o consumidor e satisfazer a expectativa do anunciante.

6.2.3.4 PROMOCAO

A acao de marketing sugerida é de entrega pessoalmente, pelo funcionario da
Nucleo responsavel pela distribuichio acompanhado pelo fotégrafo, aos
frequentadores da noite porto alegrense. Serdo tiradas fotos das pessoas para as
proximas edi¢cdes do jornal. Entende-se que o apelo ndo atinge diretamente o
publico-alvo (turista ou turista de negdcios), entretanto, d4 ao jornal visibilidade,

ficando seu nome e identidade visual conhecida.
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Além da acdo na noite da cidade, existe interesse na distribuicdo da
publicacdo em feiras, eventos e congressos que ocorrerdo na cidade, ai sim, com

atingimento exato do publico-alvo.

Fora a entrega em maos do jornal, o site www.previdi.com.br (site de
jornalismo de opinido), produto também da Nucleo de Comunicagdo, possuird
banner de topo de pagina (capa) fazendo publicidade da publicacdo. Atualmente, o
previdi.com.br € um site com mais de sete mil visitas mensais, sendo lido por
jornalistas, formadores de opinido em geral e demais profissionais do estado e do
pais. Como jornal de divulgacado também, o site www.palegre.com, ja na internet ha

dois anos, servira como ferramenta de apoio.

6.2.4 Viabilidade Econdmico-financeira

Na sequéncia, apresenta-se o calculo da viabilidade econdmico-financeira
do projeto em questdo. As informacdes a seguir sdo baseadas nos dados

explicitadas no Apéndice G.

Como informagbes preliminares, é necessario constar que as receitas
oriundas dos dois sites que a Editora mantém atualmente (www.previdi.com.br e
www.palegre.com.br), também estéo consideradas no faturamento e fazem parte da

base de calculo de fluxo de caixa liquido.

O investimento inicial para a publicagdo do jornal é reduzido. O desembolso
inicial é orcado em R$ 11.000,00, sendo R$ 6.000,00 para aquisicdo de

equipamentos de informética e R$ 5.000,00 para a primeira impressao.

Faturamento bruto anual projetado no primeiro ano: R$ 218.000,00

Faturamento bruto anual projetado do segundo ao quinto ano: R$ 228.000,00



Receitas projetadas

Receitas primeiro ano

Receitas do segundo ao quinto ano

Més Jornal (R$) Sites (R$) Més Jornal (R$) Sites (R$)
1 8.000 6.000 1 13.000 6.000
2 10.000 6.000 2 13.000 6.000
3 12.000 6.000 3 13.000 6.000
4 12.000 6.000 4 13.000 6.000
5 13.000 6.000 5 13.000 6.000
6 13.000 6.000 6 13.000 6.000
7 13.000 6.000 7 13.000 6.000
8 13.000 6.000 8 13.000 6.000
9 13.000 6.000 9 13.000 6.000

10 13.000 6.000 10 13.000 6.000
11 13.000 6.000 11 13.000 6.000
12 13.000 6.000 12 13.000 6.000
Total anual 146.000 72.000 Total 156.000 72.000

Quadro 3 — Receitas mensais projetadas
Fonte: Elaborado pelo autor com base na planilha de viabilidade
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No que diz respeito aos custos e despesas do projeto e da empresa como um

todo, seguem as rubricas com seus respectivos custos médios mensais.

Saléarios acrescidos de encargos sociais: R$ 6.400,00
Custo de impressédo: R$ 5.000,00
Outros custos: R$ 950,00

Despesas gerais e administrativas: R$ 920,00

Impostos e aliquotas

A empresa € optante pelo lucro real.

FGTS: 8% da folha de pagamentos;

INSS: 21% da folha de pagamentos;
PIS: 0,65%;
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COFINS: 3%;

ISSQN: 5%;

CSLL: 9% do lucro apresentado.
IRPJ: Isento

Contribuicao previdenciaria do empregado

A contribuicdo destes segurados é calculada mediante a aplicacdo da
correspondente aliquota, de forma ndo cumulativa, sobre o seu salario de

contribuicdo mensal, de acordo com 0s seguintes valores:

ALE 965,67 ....ueviiieiiiiiiiiiee e 8,00%
de 965,68 até 1.609,45 ..........ccccvvvveiiiiiieninnn. 9,00%
de 1.609,46 até 3.218,90........cccccvverririreennnn. 11,00%

Necessidade de capital de giro

Devido a grande possibilidade de atraso nos recebimentos relacionados ao
poder publico, considera-se necessidade de capital de giro de aproximadamente R$
18.000,00, apenas para 0s primeiros meses, apos o periodo inicial, de adaptacéo, a

geracédo de caixa do projeto supre a necessidade de giro.

Considerando todas as informacdes citadas, chega-se aos seguintes
indicadores:

TAXA INTERNA DE RETORNO (TIR): 131%
VALOR PRESENTE LIQUIDO: R$ 131.427,33

PAYBACK (em anos): 0,26

Para calculo dos indicadores, foi considerada uma taxa minima de
atratividade de 15%.
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Cabe ressaltar que o pequeno investimento necessario e a estrutura ja
montada para atender os produtos ja em pleno funcionamento dao condi¢des para
0s excelentes indicadores citados anteriormente, tornando o projeto extremamente

atrativo.

Sendo assim, considera-se o projeto viavel econémico-financeiramente.

6.2.5 Acao e Controle

Nesta fase, definem-se 0s mecanismos de acdo e controle apos a

implantacéo do projeto.

Indicadores 1° ano 2°ano | 3%°ano |4°ano |5°ano
Meta faturamento X X X X X
Meta lucro liquido X X X X X
Satisfacdo Anunciante X X
Satisfacdo consumidor final X

Quadro 4 — Indicadores de acéo e controle
Fonte: Elaborado pelo autor com base na analise de viabilidade econémico-financeira

Ficam definidos os indicadores: “meta de faturamento anual”’, “meta de lucro

liquido anual”, “satisfacdo do anunciante” e “satisfacdo do consumidor final”.

O valor projetado de faturamento e lucro da empresa deve ser acompanhado
anualmente, concomitantemente com o fechamento do balango patrimonial e DRE,
tendo como base o projetado na planilha de andlise da viabilidade econémico-

financeira.

Ao final dos anos dois e cinco, deverd ser realizada pesquisa de satisfacéo
junto a totalidade dos anunciantes, buscando identificar a sua satisfagdo quanto ao
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produto e suas sugestdes de melhoria. Sugere-se envio de questionarios via e-malil
e contatos telefénicos.

Ao final do ano cinco, devera ser realizada pesquisa de satisfacdo de clientes,
buscando amostra significativa do consumidor final da publicagdo. Método e

significancia a definir.

7 RESULTADOS

Baseando-se em todos os dados até o momento abordados e as diversas
informagdes coletadas, chegamos aos resultados finais deste estudo. O objetivo
deste trabalho era definir se a Editora Nucleo de Comunicacéo publicar o jornal

voltado ao turista que visita a cidade de Porto Alegre era viavel e interessante.

Primeiramente, considerando a analise SWOT, ressaltam-se os pontos fortes
e as oportunidades: a grande experiéncia e excelente conceito do jornalista-chefe e
o know-how em publicacbes impressas sao pontos de grande valia para o projeto.

Ressalta-se a qualidade dos produtos da editora e seu baixo custo de manutencéo.

Tanto o jornalista-chefe, quanto o comercial acreditam no apoio de 6rgéos e
entidades publicas, com verbas que viabilizariam o projeto financeiramente.
Conforme as entrevistas junto a dois grandes hoteleiros de Porto Alegre, estes

teriam interesse em apoiar 0 projeto, € mostram-se como provaveis anunciantes.

Sopesam-se as fraquezas e provaveis ameacas: a pequena disponibilidade
de caixa, a gestéo financeira ndo ser bem estruturada e a quantidade diminuta de
colaboradores e a inconstancia nos recebimentos do setor publico. Entretanto,
entende-se que, as fraquezas sdo contornaveis, sendo o baixo faturamento e
disponibilidade de caixa podendo ser solucionadas com a nova publicacdo e a
ameaca no que diz respeito ao setor publico, se bem dimensionada, pode ser
estancada se o pequeno anunciante, bem pulverizado, conseguir cobrir parte dos

custos da publicacéo.
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Neste momento, fica definida a missao da empresa:

Missao

"Desenvolver e lancar produtos de qualidade que satisfacam as expectativas de
nosso cliente, trazendo resultados positivos para a empresa que propiciem sua

manutencao solida no mercado de atuacgéo."

O fato da empresa ja possuir dois sites no internet, inclusive o que se
relaciona diretamente com o jornal impresso em questéo, e estes gerarem fonte de
receita que ja, em parte, cobrem os custos fixos da companhia (obviamente que em

uma estrutura menor) é ponto extremamente positivo para o projeto.

Os proprietarios da empresa acreditam em sua capacidade, acreditam na
qualidade de seus produtos e principalmente, acreditam no sucesso do
empreendimento. O produto e o preco foram definidos. A forma de promocéo e

distribuicdo também. O posicionamento esta claro e condizente com as estratégias.

A concorréncia direta ndo existe. Existe demanda por parte do publico-alvo e

0S possiveis anunciantes acreditam no projeto.

O calculo da viabilidade econémico-financeira definiu o projeto como viavel,

com indicadores excelentes.

Tendo em vista todos os aspectos citados, tem-se como resultado final que a
publicacdo do jornal voltado ao turista que visita a cidade de Porto Alegre é viavel,
tanto do ponto de vista estratégico quanto do ponto de vista econémico-financeiro.
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8 CONCLUSAO

ApoOs as andlises efetuadas no trabalho, e de acordo com as pesquisas
também realizadas, podemos apresentar algumas conclusées quanto ao trabalho

gue neste momento chega ao seu final.

Primeiramente, a Nucleo de Comunicac¢do nunca havia efetuado um estudo
de marketing relacionado a empresa, tampouco aos seus produtos. As
preocupacdes do jornalista e empresario eram apenas de ter um produto de
qualidade e bem aceito no mercado, suas ambic¢cdes nunca foram de definir se seus

negocios eram ou nao viaveis financeiramente.

O trabalho foi muito bem aceito pelos dirigentes da empresa, bem como pelos
dois hoteleiros entrevistados. As informacdes sempre foram claras e pertinentes e

totalmente aproveitadas neste estudo.

Pode-se citar como contribuigdes deste trabalho:

- Proposicéo de uma estratégia para ser utilizada pela empresa,;

- Despertar nos empreendedores o interesse pelo planejamento e controle de
seus produtos;

- Demonstrar onde se encontram as forcas e fraguezas da companhia, de
forma clara e sistematizada;

- Definir de forma clara, coerente e utilizando referencial tedrico de fontes

confiaveis que o projeto € viavel em sua plenitude.

Assim, concluimos este trabalho com a certeza de que o estudo € de grande
valia para a definicdo da implantacdo do jornal e da subsidios claros e pertinentes

para a escolha dos empresarios no que diz respeito da publicacdo do novo produto.
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Nome:
Data:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

60

APENDICE A

ENTREVISTA COM O JORNALISTA-CHEFE

_ 1

Independentemente da empresa ndo possui a visdo e os valores definidos,
qual seria para o senhor a missdo da Nucleo de Comunicacao?

Existem jornais segmentados voltados ao turista em Porto Alegre?

O Sr. identifica oportunidades para a empresa relacionadas ao novo projeto?
E quais as ameacas?

Qual o senhor acredita ser o publico-alvo de um jornal de turismo?

Quem seriam 0s possiveis anunciantes do projeto? Quais 0s mais
representativos?

Qual a estimativa de receita mensal?

Quais os custos mensais da publicagéo?

No que diz respeito aos anunciantes vinculados ao poder publico, como se vé
a dificuldade e a inconstancia nos recebimentos? As mudancas de
governantes atrapalhariam o processo?

E sabido que o grande anunciante é o poder publico, entretanto, secando esta
fonte, o pequeno anunciante pode manter a publicacéo?

10) Atualmente, a empresa é saudavel financeiramente?

11) Quais os pontos fortes da empresa?

12) Quais os pontos fracos da empresa?
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13) No que diz respeito ao turista que visita a cidade de Porto Alegre, 0 que 0
senhor acha que ele gostaria de encontrar no jornal?

14) Onde o jornal deve ser entregue?

15) O jornal deve ser enviado pelo correio?

16) Qual o preco do jornal para o consumidor final?

17) A internet atrapalha ou ajuda a publicacdo do jornal?
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APENDICE B

ENTREVISTA COM O COMERCIAL

Nome:
Data: [/ [/

1) Existem jornais segmentados voltados ao turista em Porto Alegre?

2) A Sra. identifica oportunidades para a empresa relacionadas ao novo projeto?
E quais as ameacgas?

3) Quem a senhora acredita ser o publico-alvo de um jornal de turismo?

4) Quem seriam 0s possiveis anunciantes do projeto? Quais 0s mais
representativos?

5) Qual a estimativa de receita mensal?

6) No que diz respeito aos anunciantes vinculados ao poder publico, como se vé
a dificuldade e a inconstancia nos recebimentos? As mudancas de
governantes atrapalhariam o processo?

7) E sabido que o grande anunciante é o poder publico, entretanto, secando esta
fonte, o pequeno anunciante pode manter a publicacéo?

8) No que diz respeito ao turista que visita a cidade de Porto Alegre, o que a
senhora acha que ele gostaria de encontrar no jornal?

9) Quanto o consumidor final estaria disposto a pagar pelo jornal?

10) A internet atrapalha ou ajuda a publicacao do jornal?
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Data:
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APENDICE C

ENTREVISTA COM HOTELEIRO DE PORTO ALEGRE

_ 1

1) Como estad o mercado de turismo na cidade?

2) Quais as perspectivas para 2009-2010?

3) Quem é o principal cliente de seu hotel?

4) Quando hospeda-se em seu hotel, onde seu cliente busca informacdes
sobre restaurantes, festas e atividades em geral?

5) O senhor acha valida a publicagcdo de um jornal voltado ao turista que

visita a cidade de Porto Alegre?

6) Caso seja lancado um jornal voltado ao turista, para qual tipo de turista o

Senhor acha que o produto deve ser direcionado?

7) Quais os tipos de informag&o que o senhor acha que deveria constar no

jornal?

8) O senhor acredita que o jornal receberia apoio da rede hoteleira?

9) O senhor conhece algum produto que ofereca este servico?

10) O senhor disponibilizaria o jornal em questdo em seu estabelecimento?

11) Se o jornal fosse realmente publicado, o Senhor vé o seu estabelecimento

como possivel anunciante?
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APENDICE D

ENTREVISTA COM HOTELEIRO DE PORTO ALEGRE

_ 1

1) Como estd o mercado de turismo na cidade?

2) Quais as perspectivas para 2009?

3) Quem é o principal cliente de seu hotel?

4) Quando hospeda-se em seu hotel, onde seu cliente busca informacdes

sobre restaurantes, festas e atividades em geral?

5) O senhor acha valida a publicacdo de um jornal voltado ao turista que

visita a cidade de Porto Alegre?

6) Caso seja lancado um jornal voltado ao turista, para qual tipo de turista o

Senhor acha que o produto deve ser direcionado?

7) Quais os tipos de informacédo que o senhor acha que deveria constar no

jornal?

8) O senhor acredita que o jornal receberia apoio da rede hoteleira?

9) O senhor conhece algum produto que ofereca este servico?

10) O senhor disponibilizaria o jornal em questdo em seu estabelecimento?

11) Se o jornal fosse realmente publicado, o0 Senhor vé o seu estabelecimento

como possivel anunciante?






APENDICE F

www.palegre.com

O T .il ;_"?LI b | 7 .
| Facpal
I
| Um |
| Um B Porto Alegre em livro
| 8l oersonagem ) )
Jose Luiz Previdi
| Uma o ‘ . . .
Na primeira quinzena de junha serd lancado o livro Porto Alegre & Assim!.
I Bons | 0 Projeto foi iniciado ha pouco mais de dois anos, com a entrada no ar deste site.
Alguns meses depais, comecou a ser estruturada a produgo da versda em livro. No
I Umo segundo semestre deste ano, comeca a pré-produgio do documentaria.
B d | Por incrivel que possa parecer, as estatisticas mostram que o praprin maorador da
I Oom e Jde graca capital gauicha € muito interessado pela sua cidade. Tanto que a audigncia &
= praticamente dividida entre porto-alegrenses e moradores de cidades de outros
HUGS paor onde continentes, além do proprio Brasil. Pelas manifestacBes que recebemos diariamente
nnssnl " el R CHE st

- » ) . \ . iy -
Q-0 KNG PHe@O 2% - >
T z:
- da versao on-line do Porto Alegre E Assim!,
I Na COZFI"ihO A produgio do livro esta em sua fase final,
HquiVO Alem do material levanta‘do por este editor, temos textos de va'rios autores.
Basicamente, a obra sera dividida em duas partes: Inverno e Verao.
Antes dos dais blocaos principals, um pouco de historia, de farma descontraida, sem o
Cih G fom:aﬁsm? de datas e das chamadas personalidades.' o
E_Q_di 5017 “erao sera um espago berm interessante, porque tera, por exemplo, a histdria da SAPA
EJ_di o 18 - Sociedade Amigos de Porto Alegre - contada por Luis Fernando YWerissima,
Edicdo 19 Inverno mostrard as principais caracteristicas da capital nos meses teoricamente de
Edicio 20 frw‘o, com a tradigdo do r!mcom' e das tagas de vinho, .
Edigiio 21 E de se destacar as historias contadas por jornalistas, mostrando caracteristicas
Edigéo 22 proprias de Porto Alegre e seus moradores.
Edigio 23 Temos também um interessante depoimento de Dilamar Machado, sobre a década de
Edigiio 24 50,
Edigio 10 Edigio 25 0 livro Parte Alegre E Assim! terd o formato pocket, em tormo de 130 paginas e as
Edigio 11 Edigdo 26 capas com selegao de cores,
Edigéo 12 Edigéo 27
HMichols o
Edigdo 14 Edigdo 29
Edigéo 15 o
s Facpa - Fa-Clube de Porto Alegre
Newsletter
Da Redagao
Vereadores na briga pelo Porto
TIMnES 50 mesmo agueles que detestam Porto Alegre - os mesmos que s3o contrarios a
e-mail: qualguer tipo de “modernidades” - s3o contrarios ao projeto que vai tornar o Cais do
cadastrar Porto em algo digno de seu povo e dos turistas de um modo geral. Hoje, apesar de
varias tentativas nas Gltimas décadas, a area do Cais & completamente indtil. A dnica
coisa que esperamas & que 0s idedlogos do atraso ndo venham fazer passeatas contra a
revitalizazdo do Porto de Parto Alegre.
0z yvereadores da cidade criaram a Frente
' Parlamentar em Defesa do Cals Maua, O
Brigada Militar: arganismao sera presidido pela vereador
Policia Civil: ‘alter Magelstein (PMDB), autor da
SANU: proposta. (0 abjetivo da iniciativa,
PromoiSocorro conforme Magelstein, & propor agfies que
Tl e acelerem o andamento do projeto, cuja
Tele-Cheque: e E;
Policia Rod. Fed: 337 :esponsabmdade &do Gm'ern‘otdn E'stado.
Policia Rod. Est.: & A parte do governao estadual ja esta
pronta, Agora a proposta precisa ser

= (S
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APENDICE G

NUCLEO DE COMUNICACAO

0 Més 1 Més 2 Més 3 Més 4

Investimento Inicial

(11.000)
Receitas Jornal
8.000 10.000 12.000 12.000
Receitas site
6.000 6.000 6.000 6.000
Receitas Totais
14.000 16.000 18.000 18.000
CPV
(13.561) (13.734) (13.907) (13.907)
Lucro Bruto
439 2.266 4.093 4,093
Desp. Gerais e Adm.
920 920 920 920
Lucro liquido
(481) 1.346 3.173 3.173
CSLL
286 286
Lucro
(481) 1.346 2.887 2.887
Fluxo de Caixa Operacional
(481) 1.346 2.887 2.887
Necessidade CG
(18.000) (200) (200) - -
Fluxo de Caixa Liquido (29.000) (681) 1.146 2.887 2.887

Més 5 Més 6 Més 7 Més 8 Més 9

13.000 13.000 13.000 13.000 13.000
6.000 6.000 6.000 6.000 6.000

19.000 19.000 19.000 19.000 19.000

(13.993) (13.993) (13.993) (13.993) (13.993)

5.007 5.007 5.007 5.007 5.007

920 920 920 920 920

4.087 4.087 4.087 4.087 4.087

368 368 368 368 368

3.719 3.719 3.719 3.719 3.719

3.719 3.719 3.719 3.719 3.719

3.719 3.719 3.719 3.719 3.719
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Més 11

Més 12

13.000 13.000 13.000 146.000 156.000
6.000 6.000 6.000 72.000 72.000
19.000 19.000 19.000 218.000 228.000
(13.993) (13.993) (13.993) (167.057) (167.922)
5.007 5.007 5.007 50.943 60.078
920 920 920 11.040 11.040
4.087 4.087 4.087 39.903 49.038
368 368 368 3.514 4.413
3.719 3.719 3.719 36.389 44.625
3.719 3.719 3.719 36.389 44.625
- - ) (2.000) -
3.719 3.719 3.719 34.389 44.625
Ano 3 Ano 4 Ano 5
156.000 156.000 156.000
72.000 72.000 72.000
228.000 228.000 228.000
(167.922) (167.922) (167.922)
60.078 60.078 60.078
11.040 11.040 11.040
49.038 49.038 49.038
4.413 4.413 4.413
44.625 44.625 44.625
44.625 44.625 44.625
44.625 44.625 44.625
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TMA

15%

Payback (em anos)

0,26

VPL

131.427,33

TIR

131,51%




