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RESUMO

O desafio deste trabalho foi desenvolver um plano de Marketing completo e
adequado a realidade financeira e econdémica da empresa Captagdo de Imagens,
que atua na captacao, edicdo e finalizacdo audiovisual. Através de uma revisdo na
literatura buscamos conceitos de importante entendimento para o desenvolvimento e
elaboracdo do trabalho. Foram realizadas entrevistas em profundidade com os
gestores da empresa e especialistas no desenvolvimento de planos de Marketing, a
fim de que ficassem evidentes as caracteristicas e tarefas necessarias em um bom
planejamento. De uma analise situacional focada no mercado e nas competéncias
centrais da organizacéao foi gerada uma matriz SWOT, a qual resultou em objetivos e
estratégias de Marketing. Como principais resultados do trabalho podemos citar a
ampliacdo dos sistemas de informacgao gerencial da empresa e um debate maior de
ideias e gestdo entre os socios. Podemos observar que a criatividade surgiu como
fruto da analise qualificada das informacdes disponiveis, e foi a sua existéncia quem
gerou os diferenciais competitivos explorados nos planos de acédo. A manutencéo e
constante atualizacdo destes diferenciais implicam a continuidade deste processo
ciclico de planejamento de Marketing.

Palavras - Chave: Plano de Marketing, Analise Situacional, Analise SWOT e

Estratégia de Marketing.



ABSTRACT

The challenge of this work was to develop a marketing plan complete and
accurate financial and economic reality of the company capture images, which
operates in capture, editing and visual completion. Through a literature review we
seek concepts important to understanding the development and preparation of the
work. In-depth interviews were conducted with company managers and specialists in
the development of marketing plans in order to stay clear of the features and tasks
required in good planning. A situational analysis focused on the market and the core
competencies of the organization has generated a SWOT matrix, which resulted in
goals and marketing strategies. The main results of the work we can mention the
expansion of the management information systems of the company and a greater
exchange of ideas between members and management. We can observe that
creativity has emerged as a result of a qualified analysis of available information, and
its existence was who generated the competitive advantages exploited in the action
plans. Maintaining and constantly updating these spreads imply the continuity of this
cyclical process of planning Marketing.

Keywords: Marketing Plan, Situation Analysis, SWOT Analysis and Marketing
Strategy.
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1. INTRODUCAO

A sobrevivéncia e o crescimento das organizacfes cada vez mais estao
relacionados aos seus esfor¢cos para atingir e manter vantagens competitivas no
ambiente em que atuam, ofertando ao mercado algo que supere a concorréncia.
(Dickson, Farris e Verbeke, 2001 apud Luce e Toaldo 2006). Tais vantagens sao
capazes de promover inovacao, desenvolvimento e criar valor, e devem ser vistas

como o mais valioso fruto de um processo continuo: o planejamento.

A fim de responder de forma assertiva as mudancas proporcionadas por
condicBes de mercado cada vez mais volateis, o planejamento pode ser visto como
um processo ininterrupto de avaliacdo de escolhas estratégicas. Para tal é
necessaria uma busca de informacdes chaves do neg6cio, que passam por aspectos
como o mercado de atuacdo da organizacdo; suas tendéncias, oportunidades e
ameacas econdmicas; 0s provaveis concorrentes e bens substitutos do mercado;
caracteristicas dos consumidores e influenciadores de compra; dentre outras

guestdes que serdo abordadas e aprofundadas no decorrer do trabalho.

Desenvolvendo um bom planejamento e com o auxilio de informacfes de
valor podemos obter diversos beneficios a organizacao. Dentre eles podemos citar a
necessidade de forcar uma visdo de longo prazo; maior clareza e debates na
decisdo de alocar recursos; auxilio nas analises estratégicas e na tomada de
decisdo consciente; criacdo de um sistema de controle e administracdo das
informacdes e decisdes; fortalecimento da comunicagdo interna, e
consequentemente auxilio efetivo & organizacdo no enfrentamento das volatilidades
do mercado. Esta reflexdo deve ser sistematizada de forma a organizar o futuro,
preparar as acdes a empreender, e comunicar claramente as suas escolhas aos que
estdo encarregados de coloca-las em pratica. Entretanto, tal tarefa € tdo complexa

como a incerteza do futuro.

Para que possa ser efetivo, o processo de planejar requer certa formalizacao
e organizacdo, e vemos no plano de Marketing uma ferramenta fundamental neste
processo. Ele é um dos elos entre a organizacdo e o mercado. E a formalizacéo

consensual e escrita daquilo que foi definido pelos gestores como rumo que a
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organizacdo deverad seguir perante as oportunidades e ameacas que o mercado
apresenta como tendéncia para o futuro. Sob tal perspectiva vemos que o enfoque
de processos e pessoas, e ndao de funcdes isoladas, é decisivo, visto que o valor
ofertado ao mercado ndo esta somente no objeto da transacdo ou servi¢co prestado,
mas também nas atividades e nas pessoas envolvidas antes, durante e depois da

sua realizagéo.

Existem diversas formas de compor um plano de Marketing eficiente, e
buscaremos na literatura existente variados conceitos e abordagens quanto a melhor
forma de desenvolvé-lo. Desta analise resultara um modelo que guiara a construcao
do plano de Marketing a ser proposto e posteriormente implantado na empresa de

servicos audiovisuais Captacao de Imagens.
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2. DEFINICAO DO PROBLEMA

E preciso estar atento as oportunidades e ameacas que estdo surgindo como
fruto das recentes mudancas tecnoldgicas e comportamentais. E cada vez maior a
quantidade de pessoas com acesso a livre informagéo, assim como também é
crescente 0 numero de brasileiros realizando seu sonho de empreender. O
surgimento de novas formas de pensar e agir, em paralelo ao desenvolvimento
tecnoldgico, integra nossa realidade social e contexto econdmico a centenas de
outras localidades e realidades diferentes. Cidades ou até mesmo paises que antes
pareciam distantes agora podem ser desbravados através de consultas na internet
em tempo real, e tal dindmica nos da acesso a informacdes, servicos e produtos que
por vezes estdo do outro lado do mundo. Estes sdo alguns dos frutos recentes de
um processo de globalizacdo cada vez mais intenso, capaz de adaptar ideias
inovadoras de paises desenvolvidos a nossa realidade em um periodo de tempo

muito menor do que em outras épocas.

O fortalecimento da internet como ferramenta mundial de interacao
econdmica e social traz consigo mudancas na forma como as pessoas veem e vivem
o mundo, e é necessario que se esteja preparado para lidar de forma positiva com
os reflexos da nova realidade. No curto prazo o sucesso de uma empresa pode ser
medido pelo equilibrio financeiro de suas atividades, mas no longo prazo sua
sobrevivéncia e crescimento sdo dependentes de sua capacidade de antecipar em
tempo util a evolugdo dos seus mercados consumidores. Em tal cenéario de alta
competicdo e constantes mudangas € importante que as organizagdes que visam se
consolidar e prosperar fagam uma aplicacao planejada e racional de seus recursos.
E preciso respeitar limites estruturais e orgamentarios, e para tal se faz necessaria a
construcdo de um Plano de Marketing como forma de guiar a organizacdo a

caminhos previamente analisados como viaveis e possiveis.

Na definicio de McDONALD (2004, p. 223), o plano de marketing é uma
declaracédo realista daquilo que a empresa deseja realizar como resultado de uma
analise centrada no mercado. Dentro de tal analise se faz necessaria a presenca de

algumas informacdes que serdo Uteis a qualificagdo da tomada de decisdo, tais
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como a andlise do ambiente competitivo em que a empresa esta inserida; analise de
seus concorrentes diretos e indiretos; andlise interna de pontos fortes e fracos;
analise externa de oportunidades e ameacas e por fim a definicdo de objetivos e
estratégias de Marketing, acompanhados de parametros factiveis que mensurem o
atingimento dos resultados. Sob tal compreenséo se faz fundamental a elaboracao
de um Plano de Marketing como ferramenta de gestdo empresarial, unificando
atividades em estratégias claras com pessoas e prazos definidos. Alinha-se assim a

visdo dos gestores rumo a um futuro préspero.
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3. JUSTIFICATIVA

De acordo com o Plano de Diretrizes e Metas para 2013 da ANCINE (Agéncia
Nacional do Cinema): “o audiovisual € um segmento estratégico para a economia e
a cultura de todas as na¢des. Dai a importancia do desenvolvimento desse mercado,
processo que ja esta em curso, por meio do estimulo a producdo e da
universalizacdo do acesso a conteudos audiovisuais que expressem a diversidade

da cultura brasileira”.

Diversos fatores internos e externos fazem parte do complexo ambiente em
gue as empresas operam, e para que ela consiga manter-se competitiva e rentavel é
necessario que haja uma aplicacdo consciente dos recursos financeiros e humanos
disponiveis. Vemos no planejamento de Marketing uma poderosa ferramenta de
gestdo organizacional, capaz de unificar objetivos interdependentes e evitar agdes
improvisadas. Planejar € tomar decisfes estratégicas racionais, e exige um profundo
estudo para que tais decisfes sejam sensatas e adequadas a realidade em que a
organizacdo atua. Planejar também significa avaliar escolhas estratégicas, forcar
uma visdo de longo prazo, tornar visivel a decisdo de alocar recursos, auxiliar a
tomada de decisdo final, fornecer um sistema de controle e administracéo,

providenciar a comunicacéo interna e ajudar o negécio a enfrentar mudancas.

A ideia do presente trabalho € poder apresentar planos de acéo factiveis e
com aplicabilidade para organizacdo. Pretende-se estabelecer objetivos e
estratégias de Marketing para empresa com base nas analises situacional e SWOT,
de forma a aproveitar amplamente suas capacidades e vantagens competitivas.
Surgira como fruto desse processo um plano de acdo que maximize a qualidade do
relacionamento da empresa com seus stakeholders e também a utilizacdo

consciente dos recursos de Marketing em um periodo proposto de tempo.
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo do presente trabalho é a formulagdo de um Plano de Marketing
para empresa Captacdo de Imagens, que atua na captacédo, edicdo e finalizagao
audiovisual.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

»= Analisar o ambiente competitivo em que a empresa esta inserida;

» |dentificar pontos fortes, fracos e fatores criticos de sucesso;

» |dentificar ameagas, oportunidades e cenarios macroeconémicos favoraveis;
= Desenvolver objetivos e estratégias de Marketing; e

= Desenvolver ferramentas para o acompanhamento de Marketing.
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5. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Data de Abertura: 13/12/1999

Razao Social: JJK VIDEO LTDA

Nome Fantasia: CAPTACAO DE IMAGENS
Numero de Funcionarios: 6

CNPJ: 03.552.001/0001-37

Inscricdo Municipal: 180.8993-2-1

Endereco: Av. Borges de Medeiros, 410 sala 1010.
Bairro: Centro

Cidade: Porto Alegre

Pagina da Web: www.captacaodeimagens.com
Telefone: (051) 3237 — 0622

E-mail: atendimento@captacaodeimagens.com

5.1 A HISTORIA

A Captacao de Imagens € uma empresa de pequeno porte oriunda do desejo
de empreender do cinegrafista Juliano Jorge Kracker. Depois de alguns anos
trabalhando como autdnomo, assistente, produtor e diretor de filmagens para
empresas como Panasonic e Sportv - e apos fazer faculdade de Cinema e cursos
variados sobre Fotografia (em S&o Paulo e no Rio de Janeiro) - o empreendedor
decidiu usar seus equipamentos e expertise para abrir o préprio negdcio, fundando
em 1999 a empresa. Inicialmente a Captacdo de Imagens surgiu como ferramenta

de formalizacdo para o0s servicos prestados pelo até entdo autdbnomo Juliano


http://www.captacaodeimagens.com/
mailto:atendimento@captacaodeimagens.com
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Kracker. Ele locava seus equipamentos e prestava servicos para agéncias
publicitarias, canais de televisdo e produtoras de video, atuando em projetos como
documentarios para televiséo, transmisséo e cobertura de eventos e producéo filmes
de todas as metragens (curta, média e longa). As experiéncias adquiridas no
decorrer destes anos, tanto profissionalmente quanto académicas, criaram em
Juliano um forte desejo de empreender. Com o passar do tempo o cinegrafista foi
adquirindo um vasto maquinario préprio e conhecimento de tecnologias e
ferramentas de operacéo, e estes foram os estimuladores de um sonho que sairia do

papel — o negécio proprio.

Apés alguns anos de atuacdo na prestacdo de servicos para terceiros e
locacdo de maquinario, a empresa passou por uma reestruturacdo societaria e de
atividades no ano de 2010. Entrou como socio da Captacdo de Imagens o irméo
mais novo do fundador da empresa, Jeofré Adames. Ele trouxe consigo novas
perspectivas e ideias ao negocio, e dentre elas podemos destacar uma maior
variedade nos servicos audiovisuais do portfolio de produtos da Captacdo de
Imagens. O leque de possibilidades de negécio foi expandido, assim como a
quantidade de funcionarios e terceirizados envolvidos na execucdo das tarefas. O
grande diferenciador da empresa passou a ser a utilizagdo do maquinario e
linguagem cinematogréficos, assimilados em operagdes anteriores (edicdo, cameras
de qualidade, grande quantidade de lentes e ferramentas de movimento de camera),
para desenvolver projetos e trabalhos de menor porte e com orcamentos mais
enxutos. O custo operacional relativamente baixo possibilita a utlizacdo de
linguagem cinematografica em trabalhos menos complexos, mas a qualidade das
imagens e a variedade de recursos para captacdo delas (angulos, alturas, texturas
etc) manteve-se inalterada. A empresa passou a investir também na busca e
qualificacdo de profissionais para edicdo e finalizacbes das imagens, além de
construir uma carteira de prestadores de servicos chaves como locucgao, trilha
sonora e equipamentos de suporte. Abaixo a relacdo de servigos prestados pela

empresa atualmente:
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Cobertura de Eventos: Festas comemorativas (casamentos e formaturas),
cobertura de evento em tempo real (congressos e feiras), eventos esportivos
(competicdes e premiacdes), shows e Making Off *;

Videos Institucionais: Criacao de Videos Institucionais para organizacoes;
Criacdo de Conteudo Audiovisual: Conteudo audiovisual variado para redes
sociais e sites (propagandas, videos tutoriais, apresentacdo de portfélio de
produtos, lancamento de produto, entre outros), video clipes musicais;

Filmes Publicitarios: Campanhas publicitarias para veiculacao na televiséo;
Time Lapse® Acompanhamento da evolucéo de grandes obras; e

Imagens Aéreas e Subaquaticas: Captacdo de imagens aéreas e

subaquaticas em alta defini¢éo.

5.2 MISSAO, VISAO e VALORES

Ao ingressar nos trabalhos desenvolvidos pela Captacao de Imagens, o irméao

mais novo e agora também sécio do negdcio, Jeofré Adames, buscou qualificacao

em gestdo empresarial. Em paralelo ao trabalho, e no tempo disponivel, passou a

estudar Administracdo com énfase em Marketing na faculdade do SENAC de Porto

Alegre. Ao longo destes anos a empresa nado desenvolveu um planejamento

estratégico formal. A estrutura enxuta (6 funcionarios) e a grande demanda de

trabalhos dificultaram uma formalizagdo maior no planejamento, mas algumas

informacdes ja foram alvo de reflexdo por parte dos empreendedores.

Cito abaixo as atuais declaracdes de misséo, visao e valores da Captacao de

Imagens, criadas com base no didlogo e comum acordo entre 0s sOcCios:

1

Making Off — Documentario de bastidores que registra em imagem e som o processo de producéo

do evento.
> Time Lapse - Processo cinematografico em que a frequéncia de cada fotografia por segundo de

filme é muito menor do que aquela em que o filme sera reproduzido.
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= Missao: “Trabalhar de forma coordenada sempre visando a qualidade, preco

justo e originalidade de nossos produtos e servigos”.

» Visdo: ‘Dentro de cinco anos, ser uma empresa referéncia em projetos

audiovisuais nos estados da regiéo sul”.

= Valores: “Satisfacdo do cliente, melhoria continua, bons resultados e

crescimento permanente”.
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6. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo sera apresentada a revisao bibliografica que serviu de base
para construcdo deste trabalho. O objetivo € buscar na literatura existente
informacgdes e conceitos que possam auxiliar ao longo do desenvolvimento do Plano

de Marketing.

6.1 O CONCEITO DE MARKETING

Diversos autores e estudantes debatem frequentemente qual seria a mais
apropriada definicho do que é Marketing. Com a rapidez das mudancas
mercadoldgicas e também tecnoldgicas, nada mais normal do que uma constante
atualizacdo e melhoria da definicdo. Segundo a American Marketing Association
(2007), “o Marketing é uma funcao organizacional e um conjunto de processos para
a criacdo, comunicacdo e entrega de valor aos clientes, e para a gestdo de
relacionamentos com clientes de tal forma que beneficiem a organizacdo e seus

stakeholders”.

Para Kotler e Keller (2006 p.4, 5 e 28) “o Marketing envolve a identificacéo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais”. Os autores complementam a
definicdo dizendo que podemos distinguir as visbes sociais e gerenciais do
Marketing. No aspecto social pode ser definido como “um processo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da
oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com os outros”. Do ponto de
vista gerencial, “o Marketing € o processo de planejar e executar a concepcao, a
determinacao do preco, a promocéo e a distribuicdo de ideias, bens e servi¢os para

criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.
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Na visdo de Kotler e Keller (2006 p. 22) o profissional de Marketing deve
tentar entender as necessidades, os desejos e as demandas do mercado alvo. As
necessidades sdo 0s requisitos humanos basicos como se alimentar ou ter um
abrigo. Os desejos sdo moldados pela sociedade de cada um. Por exemplo, uma
pessoa no Brasil adoraria um churrasco para se alimentar, enquanto na india
provavelmente isso ndo aconteceria. JA as demandas sdo desejos por produtos
especificos apoiados pela capacidade de compra-los. Tais diferenciacdes elucidam
uma critica frequente que o Marketing sofre — Marketing ndo cria necessidades. As
necessidades existem antes dele, e 0 que o Marketing faz, juntamente com outros

fatores sociais, € influenciar desejos.

Segundo McDonald (2004 pg. 2) “a ideia central do Marketing é a de uma
compatibilizacdo entre as capacidades de uma empresa e o0s desejos dos
consumidores, de modo a atingir os objetivos de ambas as partes”. O autor sugere a
seguinte definigéo:

“‘Marketing é um processo para: definir mercados; quantificar as
necessidades dos grupos de cliente (segmentos) dentro desses mercados;
determinar as proposicdes de valor para atender a essas necessidades;
comunicar essas proposicdes de valor a todas as pessoas da organizacao
responsaveis por entrega-las e conseguir que comprem a ideia e assumam
seu papel; desempenhar um papel adequado na entrega dessas
proposicdes de valor (usualmente apenas comunicacdes) e monitorar o

valor entregue. Para esse processo ser efetivo, as organizagbes precisam

ser orientadas para o cliente”.

Sintetizando as ideias expostas pelos autores, cito Kotler e Keller (2006 p. 44)
que afirmam - “um negdcio precisa ser visto como um processo de satisfagcdo do
cliente, e ndo como um processo de producdo de mercadorias. Os produtos sao

transitérios, mas as necessidades basicas e 0s grupos de clientes séo eternos”.
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6.2 ADMINISTRACAO E PLANEJAMENTO DE MARKETING

Segundo Kotler e Keller (2006 p. 3) as empresas sujeitas a maior risco sao
aguelas que ndo conseguem monitorar seus clientes e concorrentes com cuidado e
aperfeicoar sempre suas ofertas de valor. A nova dinamica mundial de inovacéo e
encurtamento de distancias exige que as empresas estejam atentas ao que esta

acontecendo a sua volta, e € necessario preparo e planejamento para lidar com elas.

Trazemos entdo o conceito de administracdo de Marketing, assim definido
pela American Marketing Association (1985): “é o processo de planejamento e
execucdo da concepcao, precificacdo, promocdo e distribuicdo de ideias, bens e

servigos para criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais”.

O planejamento de Marketing surge como ferramenta de ligagdo entre as
necessidades do mercado e a capacidade de resposta da empresa a elas. O intuito
€ buscar através do planejamento ferramentas que possibilitem uma estratégia
competitiva adequa ao que a empresa possui condicdes de fazer. Como frisam
Kotler e Keller (2006 p. 38) “para ter sucesso, a empresa deve igualmente buscar
vantagens competitivas fora de suas operacdes, nas cadeias de valor de seus

fornecedores, distribuidores e clientes”.

De acordo com Kotler e Keller (2006 p. 45) diversas empresas passaram a
definir seus negocios tendo como referéncia um mercado e ndo um produto. Ainda
segundo os autores, o planejamento de Marketing orientado para o mercado € o
processo gerencial de desenvolvimento e manutencdo de uma adequacdo viavel
entre objetivos, habilidades e recursos da organizacdo e suas oportunidades em um
mercado em constante mudanca. O proposito do planejamento € organizar acdes
interdependentes de forma que negocios e produtos da empresa possam ser

comercializados em mercados alvo definidos e sejam capazes de gerar lucros.

Uma direta e interessante definicho vem de McDonald (2004, p. 22), que
afirma: “o planejamento de Marketing € simplesmente uma sequencia légica e uma
série de atividades que levam a determinacdo de objetivos de Marketing e a

formulacdo de planos para atingi-los”. Completando a definicdo, McDonald ainda
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afirma que o planejamento de Marketing é a aplicacdo planejada de recursos para
se atingir os objetivos de Marketing.

Westwood (1996 p, 11 e 12) também nos traz a ideia de que o planejamento
de Marketing esta ligado com a alocacéo de recursos em busca do atingimento de
objetivos:

“o termo Planejamento de Marketing € usado para descrever os métodos de
aplicacdo dos recursos de Marketing para se atingir os objetivos do

Marketing [...] 0s recursos e 0s objetivos se modificardo de empresa para

empresa e continuardo se modificando com o tempo. O Planejamento de

Marketing €é wusado para segmentar o0s mercados, identificar o
posicionamento de mercado, prever o tamanho do mercado e planejar uma

participacao viavel no mercado dentro de cada segmento”.

Trata-se, portanto, de um processo de gestdo empresarial que se preocupa
nao s6 com o curto prazo, mas também com acdes de longo prazo que podem ter
um impacto profundo no desenvolvimento das atividades. E fundamental o
comprometimento dos empreendedores com 0 processo continuo de planejamento,
e podemos destacar como explicacdo para tal o fato de que planejar resulta na
identificacdo e criacdo por parte da empresa de vantagens competitivas
sustentaveis. Planejamento, em suma, é algo continuo que visa uma resposta eficaz

por parte da organizacdo as mudancas nas condicdes de trabalho e no mercado.

Cabe ressaltar que o planejamento de Marketing € parte componente do
planejamento estratégico da empresa, e contempla objetivos interligados com outras
esferas de atuagdo como producdo, financas e recursos humanos. Dai surge a
necessidade de interligacdo entre os diferentes departamentos ou setores da
empresa, através de sistemas integrados de gestdo que possibilitam uma analise
individualizada por produto ou mercado. A riqueza de informacdes e a integracao
dos diferentes setores em prol dos objetivos coletivos sdo fundamentais para um
planejamento eficiente. A Figura 1 mostra alguns fatores que influenciam no

planejamento de Marketing da empresa.



Figura 1- Fatores que influenciam o planejamento de Marketing da empresa
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Fonte: Kotler e Keller, 2006 p. 24

6.3 O PLANO DE MARKETING

27

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 58) “plano de Marketing € um

documento escrito que resume o que o profissional de Marketing sabe sobre o

mercado e que indica como a empresa planeja alcangar seus objetivos”. O plano
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deve conter diretrizes taticas para os programas de Marketing e para alocacdo de
fundos ao longo do periodo de planejamento. Ainda segundo Kotler e Keller o plano
de Marketing varia bastante quanto ao tamanho, tendo na maior parte das

organizacdes a vigéncia de um ano e aproximadamente 50 paginas.

McDonald (2004, p. 468) segue uma linha semelhante, afirmando que o plano
de Marketing “é o resultado do processo de planejamento de Marketing. Planos de
Marketing por escrito verbalizam (e formalizam) nosso modelo intuitivo do ambiente
de mercado dentro do qual operamos. Eles ajudam a fazer com que as coisas

acontecam”.

Lambin (2000 apud Picolli 2012) apresenta a definicdo de que o plano de
Marketing tem por objetivo exprimir, de um modo claro e sistematico, as opcodes
escolhidas pela empresa de forma a assegurar o seu desenvolvimento a médio e
longo prazo. Em seguida, essas opgdes deverdo ser traduzidas em decisdes e em

programas de acgéao.

Como sintese do conceito de plano de Marketing, cito a definicdo dada por
Westwood (1996 p4 e 5):
“o plano de Marketing estabelece os objetivos de Marketing da companhia e
sugere estratégias para se alcancar tais objetivos [...] € como um mapa —
ele mostra a empresa onde ela esta indo e como vai chegar 14 [...] um Plano
de Marketing deve identificar as oportunidades de negoécios mais
promissoras para a empresa e esbogar como penetrar, conquistar e manter
posicbes em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicacéo
gue combina todos os elementos do composto mercadolégico em um plano

de acdo coordenado. Ele estabelece quem fara o qué, quando, onde e

como, para atingir suas finalidades”.

Quanto ao conteudo, o plano de Marketing pode analisar diversos
componentes do composto de Marketing. Segundo Ferrel e Hartline (2006 p. 36) um
plano de Marketing pode ser desenvolvido para produtos, marcas, mercados alvo ou
setores especificos, podendo focalizar elementos varidveis do composto de
Marketing como plano de desenvolvimento de produtos; planos promocionais;
planos de distribuicdo ou planos de precificagao, por exemplo. Ainda segundo Ferrel
e Hartline (2006 p. 37) a estrutura dos planos pode ser redigida de varias formas. A

Figura 2 apresenta a estrutura basica de um plano de Marketing.
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Figura 2 - Estrutura basica de um plano de Marketing

I.  Sumario Executivo
a. Sinopse
b. Principais aspectos do plano de Marketing
Il. Analise da Situagao
a. Analise do ambiente interno
b. Analise do ambiente do consumidor
c. Analise do ambiente externo
lll. Analise SWOT
a. Forcas
b. Fraquezas
c. Oportunidades
d. Ameacas
e. Analise da matriz SWOT
IV. Metas e Objetivos de Marketing
a. Metas de marketing
b. Objetivos de marketing
V. Estratégias de Marketing
a. Mercado — alvo primario e composto de marketing
b. Mercado — alvo secundario e composto de marketing
VI. Implementagdo de Marketing
a. Questbes estruturais
b. Atividades de marketing tatico
VIl. Avaliagado e Controle
a. Controle formal de marketing
b. Controle informal de marketing
c. Avaliacdes financeiras

Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline (2006, pg. 37).

6.4 ANALISE SITUACIONAL

De acordo com Kotler e Keller (2006 p. 71 e 76) “na sociedade atual, baseada
na informacéo, empresas com melhores sistemas de informacdo obtém vantagem
competitiva. Elas podem escolher melhor seus mercados, desenvolver ofertas e
executar melhor o seu planejamento de Marketing”. Os autores afirmam que o
acesso a informacdes de qualidade traz beneficios significativos, de forma que as
empresas bem sucedidas e ricas em informagao reconhecem as necessidades e as

tendéncias néo atendidas e tomam medidas para lucrar com elas.
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Conforme Malhotra (2012 p.10) a énfase em Marketing esta na identificacdo e
satisfacdo das necessidades dos clientes. A fim de determinar essas necessidades e
implementar estratégias de Marketing e programas que as satisfacam, os
profissionais da area precisam de informacdes sobre clientes, concorrentes e outras

forgas do mercado.

Segundo Ferrel e Hartline (2006 p. 51) um bom planejamento e uma boa
decisdo exigem acesso a dados e analise de dados para gerar informacdes
utilizaveis de maneira conveniente. Os autores resumem o conjunto de informacdes
pertinentes em trés ambientes essenciais a serem analisados: ambiente interno,

ambiente do consumidor e ambiente externo.

6.4.1 Ambiente Interno:

Envolve a avaliacdo critica no que diz respeito a objetivos, estratégias,
desempenho, alocacdo de recursos, caracteristicas estruturais e atmosfera politica.
(Ferrel e Hartline, 2006, p. 54). Complementando o conceito, Aaker (2001 p. 119)
nos diz que a andlise interna € baseada em informacdes atualizadas e especificas
sobre vendas, lucros, custos, estrutura organizacional, estilo de administracdo e
outros fatores. Ferrel e Hartline (2006 p. 55) sugerem trés tdpicos basicos para

analise:
= Revisdo dos objetivos, estratégias e do desempenho atual de Marketing:

E necessaria para assegurar que permanegam coerentes com a missédo da
empresa e com as mudancgas que ocorrem nos ambientes do consumidor e externo
(Ferrel e Hartline, 2006 p. 55).

= Disponibilidade de recursos:

Inclui uma analise dos recursos financeiros, humanos e de experiéncia, bem
COmO quaisquer recursos que a empresa possa manter no relacionamento com seus

stakeholders. Recursos adicionais podem ser usados para criar vantagens
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competitivas na satisfagdo das necessidades do consumidor (Ferrel e Hartline, 2006
p. 56).

= Cultura e estrutura organizacionais:

Trata de questdes estruturais a serem consideradas, incluindo a orientacéo
geral da empresa para o consumidor (ou a falta dela); questfes ligadas a motivagéo
e ao compromisso dos funcionarios com a organizacdo e a énfase relativa entre
planejamento de curto prazo versus planejamento de longo prazo. (Ferrel e Hartline,
2006 p. 56). Cabe ressaltar que na maior parte das organizagbes a cultura e a

estrutura ndo mudam radicalmente durante o passar dos anos.

6.4.2 Ambiente do Consumidor:

Busca identificar os consumidores atuais e potenciais; as necessidades
predominantes desses consumidores (atuais e potenciais); as caracteristicas
basicas dos produtos da empresa e dos concorrentes percebidas pelo consumidor e
por fim as mudancas previstas nas necessidades dos consumidores (Ferrel e
Hartline, 2006 p. 57). Os autores sugerem ainda um método bastante significativo
para mensuragdo de tais informacgdes, o 5W: Who (quem), What (o que), Where
(onde), When (quando) e Why (por qué). Organizacfes que sejam verdadeiramente
voltadas para o mercado devem conhecer seus consumidores suficientemente bem

a ponto de responder as seguintes perguntas:
= Quem sdo nossos consumidores atuais e potenciais?

Responder tal pergunta requer um exame das caracteristicas que definem os
mercados alvo. Inclui caracteristicas demograficas (sexo, idade, renda, ocupacao,
educacao etc.), geograficas e psicograficas (atitudes, opinido, interesses, estilo de
vida etc.). (Ferrel e Hartline, 2006 p. 58).
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= O que os consumidores fazem com nossos produtos?

Implica na avaliagdo de como 0s usuarios consomem e se desfazem dos
produtos da empresa. Ajuda a entender as quantidades consumidas e o como o

usuario utiliza o produto durante e apdos o consumo. (Ferrel e Hartline 2006 p. 58).
= Onde os consumidores compram nossos produtos?

Diz respeito principalmente a distribuicdo. Ferrel e Hartline (2006 p. 60)
atentam para disponibilidade de novas formas disponiveis de distribuicao, tais como

atacado, varejo, Marketing direto por catalogos, telefone e Internet.
= Quando os consumidores compram nossos produtos?

Refere-se a quaisquer influéncias situacionais que possam fazer com que a
efetivacdo da compra varie com o tempo. Aborda aspectos amplos, tais como
sazonalidade e variacbes de compra causadas por promocfes ou restricbes
or¢camentéarias. Também inclui influéncias mais sutis como o ambiente fisico e social.
(Ferrel e Hartline, 2006 p. 60 e 61).

= Por que (e como) os consumidores escolhem nossos produtos?

Envolve a identificacdo dos beneficios basicos oferecidos pelo produto. E uma
pergunta interessante, pois pode mostrar que consumidores utilizam o produto da
empresa para satisfazer necessidades que ela nunca levou em consideragdo. O
componente “‘como” da pergunta diz respeito ao meio de pagamento usado para

efetivar a compra (Ferrel e Hartline, 2006 p. 61).
= Por que consumidores potenciais nao compram nossos produtos?

Traz a percepc¢ao de porque potenciais consumidores optam por ndo comprar
os produtos da empresa. Uma vez identificadas, fica mais facil de fazer uma
avaliacao realista do potencial para converter ndo consumidores em consumidores.
(Ferrel e Hartline, 2006 p. 62).
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6.4.3 Ambiente Externo:

De acordo com Aaker (2001 p. 30), concentra-se na identificacdo de
oportunidades, ameacas, tendéncias, incertezas estratégicas e escolhas
estratégicas. Para Ferrel e Hartline (2006 p. 62) inclui todos os fatores externos
(competitivos, econdmicos, politicos, legais/ regulamentares, tecnoldgicos e soécio-
culturais) que possam exercer consideraveis pressoes diretas e indiretas sobre as

atividades de Marketing:
= Concorréncia:

Assim que a organizacdo define o mercado-alvo que ira servir,
simultaneamente seleciona concorrentes que ofertam opc¢des ou preferéncias
semelhantes aos seus. A empresa deve monitorar e identificar seus concorrentes,

avaliando suas principais forcas e fraquezas (Ferrel e Hartline, 2006 p. 66).
= Crescimento econdmico e estabilidade:

Relne as condicbes atuais e esperadas da economia que podem causar
impacto sobre a estratégia de Marketing. Inclui inflacdo, nivel de emprego e renda,
taxas de juros, impostos, restricdes comerciais, entre outros. (Ferrel e Hartline, 2006
p. 67).

= Tendéncias politicas:

Organizagcdes que possuem negocios com entidades governamentais devem
estar especialmente sintonizadas com as tendéncias politicas vigentes (Ferrel e
Hartline, 2006 p. 68).

= Questdes legais e regulamentares:

Apresentam grande ligacdo com eventos do ambiente politico. Um grande
namero de leis e regulamentos podem influenciar diretamente as decisGes
estratégicas da empresa. A simples existéncia das leis faz com que as empresas
aceitem essa influéncia como algo predeterminado no planejamento. (Ferrel e
Hartline, 2006 p. 68).
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= Avancgos tecnolégicos:

Refere- se ao modo como realizamos tarefas especificas ou aos processos
que usamos para criar “coisas” que consideramos novas. De acordo com Ferrel e
Hartline (2006 p. 69) “De todas as tecnologias criadas nos ultimos 30 anos,
nenhuma teve maior impacto em Marketing do que os avancos na tecnologia de
computagdo e informagao. Essas tecnologias mudaram a maneira como O0S
consumidores e empregados vivem e como os profissionais operam para satisfazer

suas necessidades”.
= Tendéncias socioculturais:

Sé&o influéncias sociais e culturais que causam mudancas em atitudes,
crengas, normas, costumes e estilos de vida. Essas forcas afetam profundamente o
modo como as pessoas vivem, e ajudam a determinar o que, onde, como e quando

0s consumidores compram os produtos da empresa. (Ferrel e Hartline, 2006 p. 70).

Figura 3 - Resumo da Analise Situacional

Ambiente Interno
Revisdo dos objetivos, da estratégia e do desempenho atuais
Disponibilidade de recursos
Cultura e estrutura organizacionais

Ambiente do Consumidor

Quem sdo nossos consumidores atuais e potenciais?

O que os consumidores fazem com nossos produtos?

Onde os consumidores compram nossos produtos?

Quando os consumidores compram nossos produtos?

Por que (e como) os consumidores escolhem nossos produtos?

Por que consumidores potenciais ndo compram nossos produtos?
Ambiente Externo

Concorréncia

Crescimento econémico e estabilidade

Tendéncias politicas

Questdes legais regulamentares

Avancos tecnologicos

Tendéncias socioculturais

Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline (2006 p.52)
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6.5 ANALISE SWOT:

Segundo Ferrel e Hartline (2006 p. 82, 85 e 89) a analise SWOT é um modelo
simples e objetivo que fornece direcionamento e serve como estimulador ao
desenvolvimento dos planos de Marketing. Ela cumpre esse papel estruturando a
avaliacdo da adequacédo entre o que a empresa pode e ndo pode fazer (forcas e
fraquezas) e as condi¢cdes ambientais que trabalham a favor da empresa ou contra
ela (ameacas e oportunidades). Os autores complementam a contextualizagao
afirmando que um dos maiores beneficios da andlise SWOT € que ela gera
informacbBes e perspectivas que podem ser compartilhadas entre diversas areas
funcionais da empresa, monitorando e distribuindo informacdes. O resultado final da
andlise adequadamente conduzida deveria ser uma fuséo de informagfes de muitas
areas, permitindo aos gestores uma tomada de decisdo qualificada por mdltiplas

perspectivas.

A andlise de cenério da matriz é dividida em analises de ambiente externo e
interno. O ambiente interno € composto por Forcas (Strengths) e Fraquezas

(Weakness) enquanto o ambiente externo é composto por Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats). A Figura 4 mostra a matriz SWOT.

Figura 4 - A Matriz SWOT

Converter Converter
<€ >
A A
Forca Oportunidade
Fraqueza Ameaca
Combinar Combinar

Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline (2006, p.95)
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Ferrel e Hartline (2006 p. 82) trazem uma definicdo clara e objetiva sobre os
dois componentes basicos da matriz SWOT:
“Um modelo amplamente usado para organizar e utlizar dados e
informacdes obtidos da analise da situacao é a analise SWOT [...] a analise
SWOT abrange tanto o ambiente interno quanto externo da empresa.
Internamente, o0 modelo refere-se as forcas e fraquezas da empresa em
dimensfes fundamentais, tais como desempenho e recursos financeiros,
recursos humanos, instalagfes e capacidade de producéo, participacdo no
mercados, percepgbes do consumidor, qualidade do produto,
disponibilidade do produto e comunicacdo organizacional. A avaliacdo do
ambiente externo organiza as informacg6es sobre o mercado (consumidores
e concorréncia), condicbes econbmicas, tendéncias sociais, tecnologia e

regulamentos governamentais.”

De acordo com Kotler e Keller (2006 p.50 e 51) o ambiente externo é
composto por agentes macroambientais (economia, governo, tecnologia etc.) e por
agentes microambientais (clientes, concorrentes etc.). Esses agentes afetam de
forma direta a capacidade da organizacao de obter lucros, e devem ser monitorados
a fim de que se possa acompanhar tendéncias e mudancas importantes. Os autores
trazem a ideia de que “uma oportunidade de Marketing existe quando a empresa
pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de determinado
segmento”. Lembram ainda que um bom Marketing consiste na “arte de encontrar,
desenvolver e lucrar a partir de oportunidades”. As oportunidades monitoradas
podem ser classificadas pela atratividade e probabilidade de sucesso. Alguns
acontecimentos do ambiente externo representam ameacas ambientais, que Sao
desafios impostos por uma tendéncia ou um evento desfavoravel. As ameacas
devem ser classificadas de acordo com sua gravidade e probabilidade de
ocorréncia, a fim de que gerem acbes de Marketing defensivas. Ainda segundo
Kotler e Keller (2006 p. 51 e 52) o ambiente interno diz respeito a capacidade da
empresa de tirar proveito de forma rentavel das oportunidades disponiveis. Segundo
os autores “a grande pergunta € se o negodcio deve se limitar as oportunidades para
as quais dispbe de recursos necessarios ou se deve examinar melhores

oportunidades para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores forgas”.

Na visdo deles, empresas vencedoras sao aquelas que alcangcaram a

superioridade nas habilidades internas, e ndo sé nas competéncias centrais. Toda
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organizacdo precisa gerenciar alguns processos basicos, e para que cada processo
crie valor ha a necessidade de um trabalho interdepartamental, de equipe. “Embora
cada departamento possa ter competéncias centrais especificas, o desafio é
desenvolver uma capacidade competitiva superior no gerenciamento dos processos

chaves da empresa.”

Figura 5 — Questdes potenciais a abordar na analise SWOT — Forcas e Fraquezas.

Forcas Internas Potenciais Fraguezas Internas Potenciais

B Recursos financeiros abundantes H Falta de orientac#o estratégica

B Nome da marca bem conhecido B Recursos financeiros limitados

B On°1do setor B Pouco investimento em pesquisa e

B Economias de escala desenvolvimento

B Tecnologia propria B’ Linha de produtos muito limitada

H® Processos patenteados H Custos mais altos (matéria — prima ou

B Custos mais baixos (matéria — prima ou processos)
processos) B Produtos ou tecnologia desatualizados

B Imagem da companhia ou produto B’ Problemas operacionais internos
respeitado H Problemas politicos internos

B Talento gerencial elevado B Imagem de mercado fraca

B/ Melhor habilidade de Marketing H Pouca habilidade de Marketing

B Produto de qualidade superior B Aliancas com empresas fracas

® Aliancas com outras empresas B Habilidades gerenciais limitadas

B Boa capacidade de distribuicdo B Empregados mal treinados

B Empregados comprometidos

Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline (2006 p. 90).

Figura 6 - Escala para avaliacdo de Forcas e Fraquezas.

Escala para Avaliacao Interna

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ponto Fraco Neutro Ponto Forte

Fonte: Autor (2013)
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Oportunidades Externas Potenciais

Ameacas Externas Potenciais

® Rapido crescimento do mercado B Entrada de concorrentes estrangeiros
B Empresas rivais s&o complacentes H Introdugdo de novos produtos substitutos
H Mudanca nas  necessidades  do B Ciclo de vida do produto em declinio
consumidor B Mudanca nas necessidades do
® Abertura de mercados externos consumidor
B Revés de empresa rival B Declinio da confianca do consumidor
B Novas descobertas de produtos B Empresas  rivais  adotam  novas
B Boom econdémico estratégias
B’ Desregulamentac&o governamental B Mario regulamentacéo governamental
H Nova tecnologia H Queda na atividade econémica
B Mudancas demogréficas B Mudanca na politica do Banco Central
B Outras empresas buscam aliancas H Nova tecnologia
® Grande alteracéo de marca = o Mudancas demograficas
® Queda nas vendas de produto substituto B Barreiras no comércio exterior
® Mudanc¢a nos métodos de distribuicéo H Fraco desempenho da empresa aliada
H Tumulto na politica internacional
Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline (2006 p. 90)
Figura 8 — Escala para avaliac&o de Oportunidades e Ameacas.
Escala para Avaliacao Externa
| I I I I | I | I | I
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ameacas Neutro Oportunidades

Fonte: Autor (2013)

6.6 OBJETIVOS DE MARKETING:

De acordo com Ferrel e Hartline (2006 p. 102), ao concluir a analise SWOT os

profissionais de Marketing possuem ideia da direcdo estratégica que pretendem

seguir. E comum haver em suas mentes um esboco das atividades de Marketing que

podem ser realizadas para tirar proveito das oportunidades, ou conversao das
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fraquezas e ameacgas, advindas da analise SWOT. Em paralelo a isso ha uma
direcdo estratégica prevista pelo planejamento geral da empresa que por muitas
vezes impoe restricbes orcamentarias relevantes ao desenvolvimento de novas
ideias ou acbes. Por tal motivo € necessario priorizar as intencdes estratégicas e
desenvolver metas e objetivos especificos para o plano de Marketing, mas nunca
esquecendo que eles devem estar totalmente alinhados com o0s objetivos

estratégicos gerais da empresa.

Segundo McDonald (2004 p.222) o resultado final desse processo devem ser
objetivos consistentes com o plano estratégico e que possam ser cumpridos dentro
das limitacdes orcamentarias da empresa, ndo esquecendo a compatibilidade com
as forcas, limitacbes e cenarios econbmicos do mercado de atuacdo. Ainda de
acordo com o autor, determinar objetivos é uma etapa obrigatoria do processo de
planejamento, pois “objetivos sdo a declaragdo realista daquilo que a empresa

deseja realizar como resultado de uma analise centrada no mercado”.

Para Westwood (1996 p.113 e 114), os objetivos sdo aquilo que queremos
conseguir. Portanto, existem objetivos em todos os niveis dentro da companhia, dos
diretores e gerentes aos niveis mais baixos de funcionarios:

“Os objetivos de Marketing devem ser definiveis e quantificaveis de forma
gue haja um alvo atingivel para o qual se possa mirar. Eles devem ser
definidos de tal forma que, quando o Plano de Marketing for implementado,

o0 desempenho de fato possa ser comparado com o objetivo. Eles devem

ser expressos em termos de valores ou participacdes de mercadol...]".

Ferrel e Hartline (2006 p. 102) frisam de forma interessante a diferenca entre
metas e objetivos de Marketing: “metas s&o realizagbes gerais desejadas, enquanto
objetivos fornecem referéncias especificas e quantitativas que podem ser usadas
para aferir o progresso da realizacdo das metas de Marketing”. Metas sao
importantes porque indicam a direcdo em que a empresa tenta se movimentar, bem
como 0 conjunto de prioridades que utilizarA ao avaliar alternativas e tomar
decisdes. Ja os objetivos envolvem resultados mensuraveis e quantitativos, com
responsabilidade especificamente atribuida para sua realizagcdo e um periodo de
tempo proposto para execucao. Uma meta pode exigir varios objetivos para que seja

monitorada.
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Os objetivos de Marketing podem ser dificeis, mas devem ser exequiveis. A
meta € estabelecer objetivos que sejam um desafio, mas que possam ser atingidos
com esforcos individuais e coletivos. Eles devem ser motivadores em vez de
desestimulantes (Westwood, 1996 p.125). Um bom objetivo é aquele realizavel com
razoavel dose de esforco. A atribuicdo de responsabilidades e o tempo para
execucdo das tarefas sdo dois pré-requisitos importantes para construcdo de

objetivos de Marketing consistentes.

Uma ferramenta bastante utilizada para consideracdo dos objetivos de
Marketing é a Matriz de Ansoff, conforme indica McDonald (2004 p. 224 e 225).
Segundo o autor a situacdo competitiva de uma empresa pode ser reduzida a duas
dimensdes — produto e mercado. A estrutura de Ansoff, portanto, aborda aquilo que
€ vendido (o produto) e para quem é vendido (o mercado), identificando quatro

cursos de agdes possiveis:
= Vender produtos existentes a mercados existentes;
= Estender produtos existentes a hovos mercados;
= Desenvolver novos produtos para mercados existentes; e
= Desenvolver novos produtos para novos mercados.

A Figura 9 retrata esses conceitos, que de acordo com Kotler e Keller (2006
p.46) em primeiro lugar devem verificar se a empresa pode ter maior participacéo de
mercado com seus produtos atuais em mercados atuais (estratégia de penetracao
no mercado). Examina, a seguir, se pode encontrar ou desenvolver novos mercados
para seus produtos atuais (estratégia de desenvolvimento de mercados). Avalia
entdo se pode desenvolver novos produtos de interesse potencial para seus
mercados atuais (estratégia de desenvolvimento de produtos). Posteriormente
verifica também oportunidades de desenvolver novos produtos para novos mercados

(estratégia de diversificagdo).
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Figura 9 — A Matriz de Ansoff .

— novidade tecnoldgica crescente —»
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o
® 2
o @ Penetragéo Desenvolvimento
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Fonte: McDonald (2004 p. 226).

6.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING:

Para Westwood (1996 p. 139 e 141) “estratégias de Marketing sdo a maneira
como se procede para atingir os objetivos de Marketing”. Elas estimulam a
criatividade e a troca de informacdo, gerando vantagens competitivas sustentaveis.
McDonald (2004 p. 241 e 246) afirma que estratégias de Marketing sdo 0os meios
pelos quais os objetivos de Marketing serdo alcancados, e geralmente se
preocupam com 0s quatro elementos principais do Mix de Marketing: Produto,
Preco, Praca e Promocdo. As estratégias de Marketing habilitam decisdes
operacionais para conduzir a empresa ao relacionamento correto com as
oportunidades de mercado cujas probabilidades de sucesso foram demonstradas
nas analises anteriores. O autor exemplifica alguns conteddos gerais para
declaracdes de estratégia com base nos 4P’s:
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= Produto: Politicas gerais de branding, posicionamento, extingcdo de linha,
modificacdes na linha, adi¢cdes na linha, design etc.

= Preco: Politicas gerais de preco a serem seguidas por grupos de produto em
segmentos de mercado.

= Praca: Politicas gerais para os canais e niveis de servigos no atendimento ao
cliente.

= Promocdao: Politicas gerais para comunicacdo com os clientes, tais como
propaganda, forca de vendas, mala direta, promocdo de vendas, Internet,

exposicoes, relagdes publicas etc.

Na analise de Westwood (1996 p. 139) estratégias e taticas possuem uma
pequena diferenca a ser considerada:
“E importante entender o que é estratégia e como ela se diferencia das
taticas. As estratégias sdo 0os métodos escolhidos para se atingir objetivos
especificos. Elas descrevem os meios para se atingir os objetivos no prazo
de tempo exigido. Elas ndo incluem detalhes dos cursos de agbes
individuais que serdo seguidos em bases diarias ou mensal — este seréo as
taticas. Estratégia € a definicdo ampla de como o objetivo deve ser atingido,

0s passos da agéo sao as taticas [...]".

De acordo com Webster (1992 apud Luce e Toaldo, 2006) as estratégias de
Marketing sdo definidas para que uma oferta de valor ao mercado se concretize
através da disponibilizacdo de produtos e servicos com caracteristicas adequadas
as necessidades e desejos dos clientes, levando a organizacdo a atingir seus
propasitos. A questédo do valor para o cliente configura-se na preocupacgéo central da
formulag&o e implementacéo das estratégias de Marketing. Elas se caracterizam por
sua revisdo continua e duradoura, e tal visdo como processo € importante, pois o
valor oferecido ao mercado ndo esta somente no objeto da transacdo, mas também

nas atividades e nas pessoas envolvidas antes, durante e depois da sua efetivacao.

Para elaborar uma estratégia de Marketing, além de conhecer questbes de
clientes, concorrentes e competéncias de Marketing, também € necessario
considerar questdes internas da organizacdo, tais como comunicacao, integracao,
comprometimento das pessoas, cultura organizacional e percep¢ao da importancia

da estratégia. Deve-se enfatizar a influéncia negativa na utilizacdo da formulacdo e
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implementagdo como atividades distintas e sequenciais, € Nd0 Como um processo
continuo e interativo (PIERCY, 1998 apud Luce e Toaldo, 2011).

O processo da estratégia deve ser visto como fonte de vantagem competitiva
duradoura, uma vez que é mais dificil de ser imitado do que o proprio conteudo das
estratégias do composto de Marketing. Isso ocorre quando se considera que o
processo € constituido por um conjunto de ac¢des de formulacdo e implementacéo,
influenciado pela estrutura e cultura organizacionais e pelas crencas e competéncias
dos individuos. E algo construido a partir das capacidades organizacionais (Luce e
Toaldo, 2006). As estratégias de Marketing aqui abordadas serdo a segmentacédo de
mercado, escolha de mercado-alvo e posicionamento, pois de acordo com Kotler e
Keller (2006 p. 304) estes trés fatores compde um trinbmio essencial a toda

estratégia de Marketing.

6.8 SEGMENTACAO DE MERCADO

Ferrel e Hartline (2006, p.152) enfatizam que a segmentacdo de mercado &
crucial para o sucesso da maior parte das empresas, sendo componente
fundamental da estratégia de Marketing. As combinacdes possiveis de mercados-
alvos e compostos de Marketing sdo praticamente ilimitadas, e a escolha das
estratégias certas dentre as muitas possiveis é o desafio dos gestores da empresa.
Os autores definem o termo segmentagcdo de mercado da seguinte forma: “é o
processo de divisdo do mercado total, para um determinado produto ou uma

categoria de produtos, em segmentos ou grupos relativamente homogéneos”.

Kotler e Keller (2006 p. 236) nos trazem o argumento de que profissionais de
Marketing ndo criam segmentos; sua tarefa é apenas identifica-los e decidir em
quais deles a empresa centrara seus esfor¢os. Para eles um segmento de mercado
consiste em um “grande grupo de consumidores que possuem as mesmas

preferéncias”.
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Para Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 164) o conceito de segmentacao
pressupde que o0s consumidores no mercado nao sdo iguais, e que € possivel
agrupa-los a partir de determinados critérios. O objetivo de tal acdo € um melhor
entendimento sobre as caracteristicas dos consumidores, suas necessidades e
desejos, de forma que a empresa possa definir as formas mais viaveis de atendé-
los. Para os autores € reconhecidamente um dos instrumentos de Marketing mais
Uteis para o desenvolvimento de estratégias empresariais no mercado. Os autores
afirmam que os executivos que possuem uma mentalidade de segmentacédo estao
mais atentos a oportunidades de mercado, e que desenvolvem a capacidade de
identificar novos nichos e tendéncias antes mesmo de eles se tornarem realidade.
Tal mentalidade aumenta a intimidade da empresa com seus clientes, pois estimula
um esforco permanente para entendimento do que gera satisfacdo aos

consumidores.

A literatura existente, com base nos autores acima expostos, nos aponta

alguns critérios para segmentacédo de mercado:
= Critérios Geograficos:

Este critério aborda caracteristicas de localizacao (regido, cidade, bairro),
clima etc. Faz sentido quando ha diferencas no comportamento do consumidor
relacionado a geografia (diferencas culturais, habitos de consumo etc). (Rocha,
Ferreira e Silva, 2012 p. 167)

= Critérios Demograficos:

Normalmente sdo 0s mais usados, pois 0 acesso as informacfes € mais
amplo. O mercado é dividido em grupos de variaveis basicas, como faixa etaria,
tamanho da familia, género, educacao, renda, ocupagédo, grau de instrucéo, religido,
raca, geracdo, nacionalidade, classe social etc. (Kotler e Keller 2006 p.248; Rocha,
Ferreira e Silva, 2012, p. 170)

= Critérios Psicograficos:

Levam em conta aspectos psicologicos dos consumidores, tais como
motivagdes, atitudes, opinides, valores, estilo de vida, interesses, personalidade etc.
(Ferrel e Hartline 2006, p. 167)
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= Critérios Comportamentais:

Leva em conta aspectos do comportamento de compra, uso, consumo e
descarte por parte dos consumidores, compradores ou usuarios. Surgem questoes
como a forma de uso do produto, frequéncia e quantidade de uso do produto,

processo de compra etc. (Rocha, Ferreira e Silva, 2012 p. 173).

6.9 ESCOLHA DO SEGMENTO-ALVO (Targeting)

De acordo com Kotler e Keller (2006 p. 257), apés identificar segmentos de
mercado potenciais, uma empresa deve decidir em quantos e em quais deseja focar.
Os autores citam quatro critérios a seguir para que a segmentacdo seja efetiva e
para que 0s segmentos sejam atrativos. Eles devem ser: mensuraveis (tamanho e
poder de compra); substanciais (grandes e rentaveis o suficiente para serem
atendidos); acessiveis (possiveis de alcancar e atender); diferenciaveis

(conceitualmente distintos pela maneira como respondem aos estimulos).

Rocha, Ferreira e Silva (2012 p. 192 e 193) sugerem algumas outras
condicbes que devem ser preenchidas a fim de que 0s segmentos sejam atrativos
para as empresas: estabilidade (o segmento deve manter ou aumentar seu tamanho
ao longo do tempo); escala (o tamanho do segmento deve ser compativel com a
capacidade produtiva da empresa); viabilidade comercial (0 custo de acesso a
determinado segmento deve ser aceitavel de modo que a operacdo seja lucrativa);
compatibilidade (o0 segmento em questdo precisa ser compativel com as
capacidades e estratégias da empresa) e vulnerabilidade (a posicdo pretendida
necessita ser defensavel). Os autores ressaltam a necessidade de revisao perioddica
na segmentacdo, haja vista as rapidas mudancas ocorridas hoje em dia. A ética

também surge como fator chave na escolha dos mercados-alvo.

Apoés avaliar a viabilidade dos diferentes segmentos, a empresa, de acordo
com Kotler e Keller (2006 p. 258 e 259), deve considerar cinco padrdes de selecéo

de mercado-alvo, descritos abaixo:
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= Concentragdo em um Unico segmento;

= Especializacao seletiva (segmentos atraentes e apropriados);

= Especializacdo por produto (um produto em varios segmentos);

= Especializacdo por mercado (varias demandas de um grupo particular de
clientes); e

= Cobertura total do mercado.

6.10 DIFERENCIACAO E POSICIONAMENTO

Conforme Ferrel e Hartline (2006, p. 171 e 172), depois de escolher uma
estratégia apropriada de Marketing dirigido, a empresa deve tentar diferenciar e
posicionar sua oferta de produto em relacdo aos concorrentes. A diferenciacao
envolve a criacao de diferencas na oferta de produto de uma empresa que a distinga
das ofertas dos concorrentes. Ela baseia-se em caracteristicas de produto distintas,
servicos adicionais ou outros recursos. Ja o posicionamento refere-se a criacdo de
uma imagem mental da oferta de produto e suas caracteristicas diferenciadoras na
mente dos consumidores. Enquanto a diferenciacdo estéd relacionada ao préprio
produto, o posicionamento esta relacionado a percepcdo que os clientes tém sob

este mesmo produto.

A diferenciacdo competitiva nos servigos tende a ser necessaria porque o
produto é intangivel, dificil de comparacao objetiva e com maior probabilidade de ser
percebido como similar aos concorrentes. Quando um servico néao é diferenciado, a
organizacdo tem maior dificuldade para adotar preco superior & média de mercado e
obter margem mais atraente Etzel (2001 apud IKEDA, 2011).

Para Kotler e Keller (2006, p. 312 a 314) as marcas podem ser diferenciadas
com base em muitas variaveis. O autor sugere quatro estratégias distintas de

diferenciagao:
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= Diferenciacdo baseada no produto:

Podem-se ressaltar dimensdes do produto (formato, caracteristicas,
desempenho, durabilidade, confiabilidade, conservacao, estilo, design etc.) ou dos
servicos (atendimento ao cliente, facilidade de pedido, entrega, instalacéo,

treinamento do cliente, consultoria, manutengéo, reparos etc.).
= Diferenciagcdo baseada nos funcionérios:

Pode-se obter uma grande vantagem competitiva mantendo a equipe de
trabalho bem treinada. Os autores apresentam seis caracteristicas dos funcionarios
bem treinados; competéncia, gentileza, credibilidade, confiabilidade, presteza e

comunicacao.
= Diferenciacdo baseada no canal:

Pode-se obter vantagem competitiva pela maneira como se projetam a

cobertura, especialidade e o desempenho dos canais de distribuicéo.
= Diferenciacdo baseada naimagem:

Os autores comentam a diferenca entre os conceitos de identidade (modo
como a empresa busca identificar ou posicionar a si mesma ou seu produto) e
imagem (modo como o publico vé a empresa ou seus produtos. “Para que a
identidade funcione ela deve ser transmitida uniformemente ao publico por meio de
todos os tipos de veiculos de comunicagdo e contatos com a marca que estiverem

disponiveis”.

Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 194) definem o posicionamento de produto
ou servigo da seguinte forma: “refere-se a percepcédo que a empresa deseja que um
ou mais grupos-alvo de consumidores ou usuarios no mercado tenham com relagéao
aos beneficios que lhe sdo proporcionados pela sua oferta, comparativamente as
dos concorrentes”. Deve ser visto, portanto, como processo para distingdo de um
produto, servico, marca ou empresa das demais na mente do consumidor ou

usuario, formulada a partir de caracteristicas e simbolos relevantes para o cliente.

Kotler e Keller (2006, p. 305) enfatizam que o posicionamento € a agédo de
projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na
mente do publico-alvo. Para os autores um bom posicionamento ajudar a orientar a

estratégia de Marketing da empresa. Ele esclarece a esséncia da marca e que
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objetivos ela ajuda o consumidor ou usuario a alcancar, ressaltando também o como
ela o faz de maneira singular. “O resultado do posicionamento € uma criagdo bem
sucedida de uma proposta de valor focada no cliente, ou seja, um motivo

convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar determinado produto”.

6.11 MARKETING NOS SERVICOS

De acordo com Rocha, Ferreira e Silva (2012 p. 246), a participacdo dos
servicos nas economias dos paises aumentou continuamente no decorrer das
Ultimas décadas, atingindo 72% do PIB (Produto Interno Bruto) nos paises
desenvolvidos e 52% dos em desenvolvimento (no inicio da década de 2000). Dados
do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) de 2012 mostram que a
participacdo do setor de Servicos no PIB do Brasil é de 68,5%. Em paises
desenvolvidos como os Estados Unidos, esta participacdo se aproxima hoje em dia
dos 79% de acordo com dados de 2011 da Organizacdo para Cooperacdo e

Desenvolvimento Econémico (OCDE).

Visto que os Servicos possuem caracteristicas que o diferem dos outros
setores da economia, e também vista sua relevancia perante o cenario econémico
atual, se faz necesséaria uma breve explanacdo sobre essas particularidades. Na
definicdo de Kotler (2006 p.397), “servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que parte pode oferecer a outra e que nao resulta na
propriedade de nada”. A execugao de um servico, portanto, pode ou nao estar
relacionada a um produto concreto, podendo ser parte secundaria ou a parte
principal de uma oferta de valor. Kotler (2006 p. 398 a 400) ainda afirma que existem

4 caracteristicas principais nos servicos:

= Intangibilidade: Diferentemente dos produtos fisicos, 0s servicos ndo podem
ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de serem

adquiridos;
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= Inseparabilidade: S&o produzidos e consumidos simultaneamente. H4 uma
interacédo entre o cliente e o servi¢co, sendo o prestador dele parte da oferta
total;

= Variabilidade: Como dependem de recursos humanos séo variaveis e de
dificil replicagdo idéntica; e

= Perecibilidade: Servicos ndo podem ser estocados, por isso sdo mais

vulneraveis a instabilidades de demanda.

De forma geral, o Marketing de Servicos busca agregar evidéncias e imagens
concretas a ofertas abstratas. Trata-se de tentar “tangibilizar o intangivel”. O autor
cita que as empresas devem primeiro desenvolver uma imagem clara de como
guerem gue seja a percepcdo do cliente quanto a determinada experiéncia, para
depois planejar um conjunto consistente de sinais de contexto e desempenho que
irdo sustentar essa experiéncia. Kotler finaliza o conceito afirmando que “os
consumidores de servigos costumam confiar mais nas informacdes do boca-a-boca

do que em propaganda”.

E justamente pela delicadeza dos relacionamentos e pela capacidade de
propagacéo das informagdes que a comunicacéo surge como elemento fundamental
para a construcdo de uma boa reputacdo. O impacto da atuacdo da empresa na

sociedade tem se tornado mais relevante na decisdo do consumidor por uma marca,

6.12 IMPLEMENTACAO E CONTROLE DE MARKETING

Segundo Westwood (1996, p. 158) assim que a organizagao tenha escolhido
as estratégias e taticas para realizar seus objetivos de Marketing, ela precisa voltar
tais estratégias na direcdo de programas ou planos de acdo que Ihe permitam dar

instrucdes claras a suas equipes de trabalho.

Ferrel e Hartline (2006 p. 298) complementam essa ideia definindo a
implementagcdo de Marketing como “processo de execucdo da estratégia de

Marketing pela criacdo e desempenho de acles especificas quer irdo assegurar o
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cumprimento dos objetivos de Marketing da empresa”. Os autores afirmam que as
empresas devem ter meios de avaliar e controlar as atividades de implantacdo de
modo que o desempenho possa ser confrontado com as metas e objetivos propostos
no plano. Implementacéo, avaliagdo e controle andam juntos na determinacdo do

sucesso da estratégia de Marketing.

Kotler e keller (2006, p. 720) definem a implementacédo de Marketing como
processo que transforma os planos de Marketing em acfes, assegurando que elas
sejam executadas de maneira que venham a realizar os objetivos declarados no
plano. Os autores ainda afirmam que um brilhante plano de Marketing conta pouco
se nao for implantado adequadamente. Outra interessante definicdo é a de que
enquanto “estratégias abordam o que e o porqué das atividades de Marketing, a
implementacdo aborda quem, onde, quando e como”. Para que possa existir
controle e acompanhamento sob tais acdes especificas os autores destacam 0 uso
de ferramentas tecnolégicas que integrem os diferentes departamentos da
organizacdo. A facilidade com que as informacdes fluem e sdo acessadas sao

importantes durante o planejamento de Marketing.
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7. METODO

Neste capitulo explicaremos o0 método cientifico escolhido para
desenvolvimento deste trabalho. De acordo com Vergara (2006 apud Sousa, 2008) a
metodologia possui importante papel no desenvolvimento da pesquisa cientifica,

pois ela mostra o caminho escolhido para resolver o problema proposto.

E importante também que tenhamos entendimento sob certas definicdes, pois
elas explicam como os métodos de desenvolvimento do estudo interagem com o0s
objetivos propostos no trabalho. Para tal convém entendermos o conceito e a
importancia da pesquisa no Marketing. De acordo com a American Marketing
Association (AMA):

“Pesquisa de marketing é a funcdo que conecta o consumidor, o cliente e 0
publico ao profissional de marketing por intermédio de informacdes usadas
para definir e identificar oportunidades e problemas de marketing; para
gerar, refinar, e avaliar acbes de marketing; para monitorar o desempenho

de marketing; e para melhorar a compreensdo do marketing como

processo”.

Para Malhotra (2012 p. 6) a pesquisa de Marketing procura fornecer
informacgdes precisas e que reflitam uma situagéo verdadeira. Ela é objetiva e deve
ser executada de forma imparcial. Sua tarefa é avaliar as necessidades de
informagédo e com base nelas fornecer aos gestores tais informacdes de forma
precisa, confiavel, valida e atual. A figura 11 (pagina 43) mostra o0 ambiente no qual
esta inserida a pesquisa de Marketing:

“Pesquisa de marketing é a identificagdo, coleta, analise disseminagao e
uso de informacdes de forma sistemética e objetiva para assessorar a

gerencia na tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solucao de

problemas (e oportunidades) de marketing”.
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Figura 10 — O ambiente da Pesquisa de Marketing.
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Fonte: Malhotra (2012 p.10)

7.1 COLETA DOS DADOS

A estrutura que usaremos para a realizagcdo do projeto de pesquisa de
Marketing (concepcdo de pesquisa) deste trabalho é de carater exploratério. De
acordo com Malhotra (2012 p. 59 e 60), o objetivo da pesquisa exploratoria é fazer

uma busca em um problema ou em uma situagéo a fim de oferecer informacdes e
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maiores compreensdes a cerca dele. As informagfes necessérias sdo definidas de
forma ampla, e o processo de pesquisa é flexivel e ndo estruturado. A amostra se
caracteriza por ser pequena e nao representativa. Alguns métodos que podem

beneficiar esse tipo de estudo sao:

= Pesquisa Bibliogréfica;
=  Estudos de Caso;
= Dados Secundarios; e

= Pesquisa Qualitativa — Entrevista em Profundidade.

As pesquisas bibliograficas compreendem o estudo sistematizado
desenvolvido em livros, revistas, artigos cientificos, teses, dissertacfes, jornais e
redes eletrénicas. E considerada uma forma rapida e econdmica de amadurecer e
aprofundar um problema de pesquisa através do conhecimento de trabalhos feitos
por outros (Marconi e Lakatos, 2005; Mattar 1999 apud Sousa, 2008).

De acordo com Yin (2001 apud Picolli, 2012), “o estudo de caso exploratério é
uma forma de pesquisa que permite o estudo de um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto real”. E um método particularmente recomendado em
estudos sobre programas e processos de implantacdo de empresas ou mudancas
organizacionais. Tal metodologia proporciona a obtencédo de dados em um nivel de
profundidade capaz de caracterizar e explicar detalhadamente os aspectos do caso

estudado.

Seguindo a definicdo proposta por Malhotra (2012 p. 80 e 84), dados
secundarios “sdo dados que foram coletados para objetivos que ndo os do problema
em pauta, e podem ser localizados de forma rapida e barata”. Incluem dados
internos (vendas por linha de produto, por departamento, por regido geogréfica,
entre outras) e externos (governos, ONG, associagbes comerciais, empresas de
pesquisa de Marketing, entre outras). Para Rocha, Ferreira e Silva (2012 p. 600),
dados secundarios sdo agueles que ja se encontram disponiveis, tendo sido
coletados com outro propésito. Sdo disponibilizados por agéncias governamentais,
institutos publicos de pesquisa, universidades, publicagbes setoriais ou até mesmo
dentro da propria empresa, tais como bancos de dados de clientes, dados de venda,

devolucdes, uso de garantias, entre outros.
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No que diz respeito a pesquisa qualitativa, “consiste na metodologia de
pesquisa ndo estruturada exploratéria baseada em pequenas amostras que
proporciona percepg¢des e compreensao do contexto do problema”. Sua utilizagédo é
valida na medida em que nem sempre € possivel, ou conveniente, utilizar métodos
plenamente estruturados e formais para obter informacdes dos respondentes
(Malhotra, 2012, p. 121). Ainda segundo o autor, as entrevistas em profundidade
constituem-se em um meétodo de obtencdo de dados qualitativos. Ela pode ser
definida como “uma entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em que um unico

respondente € sondado por um entrevistador altamente treinado, para descobrir

motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico”.

Ja4 para Rocha, Ferreira e Silva (2012 p. 606 e 607), a entrevista em
profundidade é adequada quando se deseja identificar aspectos relacionados a
valores, motivos, sentimentos e atitudes que poderiam ndo aparecer em uma

situacao de grupo. Requer alto grau de treinamento.

7.2 ANALISE DOS DADOS

Conforme Malhotra (2012 p. 130) “a analise de dados qualitativos emprega
palavras como unidades de andlise e € orientada por menos regras universais e
procedimentos padrao”. O objetivo é decifrar, examinar e interpretar padrées ou
temas significativos que emergem dos dados colhidos. A “significancia” destes
padrbes e temas é determinada pela questdo da pesquisa. O autor sugere trés

passos gerais a serem seguidos:

= Reducédo dos dados: Escolha de quais aspectos referente aos dados serao
enfatizados, minimizados ou ignorados para o projeto.

= Exibicdo dos dados: Desenvolvimento de uma interpretacdo visual dos
dados por meio de ferramentas como diagramas ou graficos. O modo de

exibicdo ajuda a esclarecer padrdes e as inter-relacdes dos dados.
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= Concluséo e verificagdo: Consideracéo do significado dos dados analisados

e avaliacao de suas implicagOes para pesquisa.

De acordo com Yin (2005 apud Sousa, 2008) a estratégia geral para analise
dos dados, baseando-se em proposicdes tedricas, envolve um conjunto de
informagOes formado pelas questbes de pesquisa, revisdo da literatura e novas
proposicées que possam surgir. As proposicdes tedricas dao a direcdo para a coleta
e andlise dos dados, possibilitando a compreenséo da realidade do objeto do estudo
tendo como parametro o referencial tedrico desenvolvido. Sob tal perspectiva, a

andlise dos dados desta pesquisa segue as orientacdes descritas acima.
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8. O PLANO DE MARKETING

Neste capitulo sera desenvolvido o plano de Marketing para empresa
Captacéo de Imagens, tomando por base a revisao da literatura e os procedimentos

metodolbgicos acima apresentados.

8.1 ANALISE SITUACIONAL

ApoOs a realizacdo de entrevista com o0s gestores da empresa Juliano Kracker
(Diretor de Imagens) e Jeofré Adames (Administrativo e Comercial); e com os
funcionarios Guilherme Fetter (Roteirista e Produtor) e Daniel Camargo (Editor e
finalizador), foi possivel fazer avaliacbes relacionadas aos ambientes interno, de
consumidores e externo. A andlise de dados secundarios também compde a

presente etapa.

8.1.1 Ambiente Interno:

A sala comercial em que a empresa esta instalada possui boa localizacéo
geografica (no Centro de Porto Alegre), o que facilita o acesso aos funcionarios e
clientes. A estrutura fisica da sala é adequada as necessidades atuais da empresa,
e permite que sete (7) funcionarios trabalhem e transitem com todo conforto
necessario. Atualmente os servigcos prestados pela Captacdo de Imagens sao

executados por seis (6) profissionais de diferentes areas. Séo eles: Juliano Kracker
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— Diretor de Imagens; Jeofré Adames — Administrativo e Comercial; Jaqueline Souza
— Publicidade e Propaganda; Guilnerme Fetter Ferreira — Roteirista e Produtor;
Ricardo Souza — Assistente de Camera e Eletricista; e Daniel Camargo — Editor e
Finalizador de imagens. A equipe é enxuta se comparada com outras empresas do
ramo, mas o engajamento dos profissionais e o 6timo relacionamento interpessoal
facilitam a execucédo dos trabalhos mesmo sem a existéncia ha empresa de reunides

formais.

Com relacdo aos equipamentos para producdo e desenvolvimento dos
trabalhos, podemos dizer que a empresa esta bem servida. Poucas vezes é
necessario locar ou terceirizar maquinario, jA que a propria Captacao possui boa
parte das ferramentas de trabalho. Tal circunstancia permite uma constante
producdo de conteudo audiovisual a custos de producédo e logisticos relativamente
baixos. Principalmente em comparacdo com alguns concorrentes que necessitam
locar cameras, lentes ou servicos de terceiros para operar. A manutencdo dos
equipamentos préprios requer pequenos cuidados de manuseio e grande
organizacdo, mas em contrapartida possibilita multiplos trabalhos simultaneos sem
custos de locacdo. Dentre as ferramentas de trabalho que a empresa possui
destacam-se:

= Cameras — Cameras profissionais tais como 1 Canon 5D e 1 Canon 7D (para
fotos e filmes full HD), 2 Nikon D3100 (para imagens e time lapse), 1
Panasonic HVX200 (para imagens em Slow Motion®) e 3 GoPré (camera Full
HD de pequeno porte para imagens subaquaticas ou em movimento);

= Lentes — Lentes de variadas aberturas focais para captacdo de imagens em
diferentes angulos e texturas. Lentes Canon de 8mm, 10mm, 17mm, 20mm,
35mm, 50mm, 105mm, 105 Macro mm, 135mm, 300 Macro mm e 300mm.

= Acessorios de Camera — Micro Links para transmissao em tempo real, tripés

e rodas de diferentes alturas, microfones, cabeamentos e extensoes;
» lluminacdo — Refletor Mini Brutt, Lentes de Fresnel, Leds de iluminagéo,

Tripés de lluminacéo, entre outros;

® Slow Motion - Movimentos e acdes em quadro s&o vistos numa duragéo maior do que a normal,

dando a sensacgéo de que o proprio tempo estd passando mais devagar.
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= Movimento de Camera — Quadricoptero (para imagens aéreas), Skater e

Trilho (para imagens em movimento), Mini Jib e Grua (equipamentos portateis
para movimentacdo das cameras) e Steadycam (para estabilizacdo de

imagens);

Estes equipamentos e uma série de ferramentas de suporte externo ficam
guardados em um depdsito, com segurancga 24 horas, alugado no prédio residencial
de um dos sdcios. Nele ha espaco para que veiculos de médio porte carreguem e

descarreguem os equipamentos conforme necessidades de producao.

E possivel desenvolver muitos produtos distintos por meio da obtencéo de
recursos audiovisuais, sejam eles fotografias ou filmes. Vale destacar que o
mercado audiovisual, conforme definicdo utilizada pena ANCINE?, pode ser descrito
como “qualquer produto que tenha como resultado a transmissdo de uma imagem
em movimento, seja qual for o meio utilizado para sua veiculagédo, reproducéo,
transmissdo ou difusdo”. Devido a sua origem Freelancer’, a empresa culturalmente
mantém-se aberta a muitas destas possibilidades, e busca adequar suas
capacidades produtivas as demandas e orcamentos expostos pelos clientes que
visita. Por tal motivo podemos dizer que o portfélio de produtos da empresa é
constantemente atualizado, fato este bastante positivo em um mercado altamente
volatil e em constante atualizacdo. Como possui bom maquinario e profissionais
experientes, todos os tipos de trabalho de maior ou menor porte sdo valorizados e
feitos com o mesmo empenho. Na Captacdo de Imagens atualmente sdéo

desenvolvidos 0s seguintes projetos:

= Cobertura de Eventos: Festas comemorativas (casamentos e formaturas),
cobertura de evento em tempo real (congressos e feiras), eventos esportivos
(competicdes e premiagdes), shows e Making Off;

» Videos Institucionais: Criacdo de Videos Institucionais para organizacoes;

» Criagdo de Conteudo Audiovisual: Contetdo audiovisual variado para redes
sociais e sites (propagandas, videos tutoriais, apresentacdo de portfélio de

produtos, lancamento de produto, entre outros), video clipes musicais;

* ANCINE — Agéncia Nacional de Cinema, 6rgéo regulador de servicos audiovisuais. Fonte:

http://www.ancine.gov.br, acesso em 20/08/2013.

Freelancer — Profissional autbnomo que trabalha de forma independente.


http://www.ancine.gov.br/
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*» Filmes Publicitarios: Campanhas publicitarias para veiculagdo na televisao;
= Time Lapse: Acompanhamento da evolugéo de grandes obras; e
» Imagens Aéreas e Subaguaticas: Captacdo de imagens aéreas e

subaquaticas em alta definicéo.

Na execugdo destes trabalhos profissionais terceirizados sao contratados
conforme as necessidades de producao, e para estes casos a empresa possui um
cadastro de prestadores de servicos externos. Podemos citar como servigcos
terceirizados a trilha sonora, locucdo do video, grupo de atores, material para
montagem de cenarios, e eventualmente acessorios de produgdo como cameras,
iluminacédo e cabeamento. Cabe frisar que 0s equipamentos eletroeletronicos (para a
gravacdo e edicdo de imagem e som) sdo hoje em dia produtos de suma
importancia para os prestadores de servicos audiovisuais, pois da sua evolucéo
nascem o0s novos formatos e as novas técnicas de gravacdo. Esses
aperfeicoamentos possibilitam novas formas de trabalhar arquivos de audio e video,

sempre em busca da exceléncia.

O controle administrativo e financeiro da empresa € feito pelo socio Jeofré
Adames. A assessoria contabil é terceirizada, assim como a assessoria juridica. Por
estes Ultimos servicos a Captacdo de Imagens desembolsa um valor fixo mensal.
Todos os contratos sao revisados e analisados financeira e juridicamente antes do
fechamento, a fim de que todas as condi¢cdes preestabelecidas na proposta

comercial sejam respeitadas.

Para controles financeiros e administrativos sao usadas planilhas em Excel e
documentos em Word. Ha um acompanhamento de custos de producao (transporte,
elenco, locucéo, trilha, entre outros); contas a pagar e a receber; carteira de clientes
ativos; trabalhos em producéo e prazos; e orcamentos pendentes. Conforme analise
das planilhas, e de acordo com as informacdes passadas pelos soécios e
funcionarios, todos os acompanhamentos sao feitos, mas de forma bastante

rudimentar.

Um dos pontos ressaltados pelos gestores, no que diz respeito ao controle
administrativo, é a falta de funcionalidade, integracédo e compartilhamento dos atuais
sistemas. O fluxo de informacdes e processos de trabalho por vezes é confuso,
resultando em sobreposicdo de dados e reincidéncia de solicitacdes sobre um
mesmo assunto. Tais fatos implicam significativa perda de tempo. Também foi
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apontada uma caréncia de ferramentas mais profundas de relacionamento com a
base de clientes. Isto porque alguns dados dos clientes existem apenas
manualmente (responsavel direto, nimeros de telefone, observacdes sobre o cliente
e etc), e frequentemente ndo se transformam em acdes efetivas para geracédo de
novos trabalhos. Ainda segundo os socios, as informacdes ndo deixam de ser
acompanhadas e controladas, mas tudo ocorre de forma muito simples e pouco

integrada.

Os entrevistados apontaram também a necessidade de um servidor para
armazenamento e compartilhamento de dados entre os funcionarios. A empresa
atualmente é dependente de plataformas como pen drives e HD’s externos, e ambos
possuem restricbes com relacao a capacidade de dados, seguranca de informacdes
e principalmente compartilhamento de dados. Como o0s arquivos gerados na
producdo dos filmes sédo bastante grandes, devido a qualidade e quantidade de
imagens captadas por trabalho, se faz necessaria grande preocupacdo para com a
disponibilidade e praticidade do acesso aos arquivos. A ilha de edicao e finalizacao
das imagens, por exemplo, requer mais de um profissional trabalhando e
manipulando arquivos simultaneamente. Para que ndo haja grandes prejuizos de
tempo, por vezes ha a necessidade de duplica-los, fato este que implica maior

guantidade de dados a ser armazenados (redundancia de dados).

No que diz respeito a divulgacdo, podemos dizer que a empresa mantém uma
identidade visual padronizada em todas as ferramentas de comunicacdo com seu
publico alvo e clientes. Desde os cartbes de visita, folders e folhas timbradas até o
site e perfis em redes sociais como Twitter.com, Facebook.com e Linkedin.com. A
Captacdo de Imagens utiliza a internet e o site de compartiihamento de videos
Vimeo.com para divulgar seu portfélio de trabalhos, haja vista que outros portais
como este (o Youtube.com, por exemplo), possuem restricdes quanto ao tamanho
dos arquivos postados. Embora o Youtube.com possua um alcance maior, tal
utilizacao se justifica pelo fato de que a Captacdo usa como argumento de venda a
qualidade das imagens e a linguagem cinematografica dos filmes que produz. E
necessario, portanto, manter arquivos no tamanho e formato originais. Com o
crescente avanco tecnoldgico a empresa passou a dar mais importancia a internet
como propulsora de negdcios, mas a falta de um profissional com conhecimento

técnico em Marketing digital foi apontada pelos entrevistados como pequeno entrave
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para uma maior utilizagdo das ferramentas online, visto que nenhum deles simpatiza

com estas atividades.

De forma geral o ambiente de trabalho é bastante leve e os funcionarios
possuem bastante liberdade para apresentar ideias e dialogar a cerca dos projetos,
até mesmo durante as gravacoes. Atitudes como estas nao séo praxe no mercado, e
sao vistas pela empresa como diferenciais. Os controles administrativos embora
simplérios permitem conhecimento a cerca do que se passa ha empresa. A
Captacdo dispfe de poucos recursos para grandes investimentos, mas possui
consciéncia de que € preciso investir mais em aspectos pouco explorados como

redes sociais e links patrocinados.

8.1.2 Ambiente do Consumidor:

A Captacdo de Imagens trabalha majoritariamente com Pessoas Juridicas,
sendo pouco frequente, embora exista, a contratacdo de servicos por Pessoas
Fisicas. Dentre os clientes atendidos nestes ultimos anos destacam-se:

Tabela 1 - Lista de Clientes 2013 (continua)

Segmento Clientes Servicos Prestados
Branco Video Institucional
Mod Cobertura de Eventos e Making Off
Yes Cobertura de Eventos e Making Off
Agéncias de Marketing Hits Cobertura de Eventos e Making Off
Inside Cobertura de Eventos e Making Off
Austral Cobertura de Eventos e Making Off
Up and Go Cobertura de Eventos e Making Off

Fonte: Autor (2013)
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Tabela 1 - Lista de clientes 2013 (concluséo).

Segmento Clientes

Servicos Prestados

Evidenzza
Carolina Abreu
Eazzy Entretenimento
Evidenzza
Gofun Eventos

Linha de Producéo

Produtoras de Marprom
Eventos Murliki
Personale

Prime Promo
Scandi
UP TIME
Viemar

Vivaz Eventos

Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Making Off e Documentario
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Contelido para Redes Sociais e Site
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos
Cobertura de Eventos

Cobertura de Eventos

Grémio

Cunha & Forneck

Trident
Variados -
Scalzilli Advogados
Alphaville
Stihl

Acqua Lokos
AgroLink

Calcados Bebecé

Time Lapse
Documentério
Campanhas para Televiséo
Cobertura de Eventos
Treinamento de Produto
Video Institucional
Cobertura de Evento
Video Institucional
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Devido a sua origem Freelancer, e aos muitos trabalhos feitos para terceiros,
a empresa conta hoje com uma rede de contatos (networking) que rende inimeros
servicos. A maior parte dos trabalhos chega através de indicacbes e parcerias
firmadas e mantidas ha muitos anos (vendas receptivas). Algumas agéncias e
produtoras de evento que ndo possuem estrutura para manter uma equipe de
produgdo acabam terceirizando trabalhos com a Captacdo de Imagens, e

normalmente mantém esse vinculo no decorrer dos anos.

A empresa € vista por essas agéncias - segundo 0s soOcios entrevistados -
como “uma produtora de filmes confidvel e de baixo custo”. Este acabou se tornando
um dos argumentos de venda da empresa: a utilizagdo de linguagem
cinematografica (qualidade de imagem, angulos, texturas, movimentos de camera e
edicao diferenciados) a um preco acessivel. Como existem muitos concorrentes que
dispbe de vasta estrutura para filmagens (o contrario também é verdadeiro), por
vezes 0s orgamentos para desenvolvimento de trabalhos acabam tendo uma
amplitude de precos muito grande. A Captacdo de Imagens opta por uma politica de
precos acessiveis, visando sempre a criacdo de um vinculo de longo prazo com
seus parceiros de negécio. E comum que os clientes que ja conhecem o trabalho da
empresa voltem a solicitar os servigos. Em contrapartida, por trabalhar com
orcamentos enxutos, por vezes as margens de lucro da empresa sdo pequenas. Dai
surge a necessidade de se desenvolver parcerias comerciais de longo prazo, a fim

de que o volume de trabalhos compense as baixas margens individuais dos projetos.

Os responsaveis pela captacdo de novos clientes (vendas ativas) na empresa
séo o socio Jeofré Adames e a funcionaria Jaqueline Souza. A principal ferramenta
de suporte a vendas € o portfélio de trabalhos ja produzidos. Alguns clientes de peso
como o Grupo Universitario, a Rede Marista, a AGCO, a Bertolini S.A e
principalmente o Grémio FBPA abrem as portas para muitos negocios novos. De
forma geral a empresa utiliza de forma modesta o bom portfolio de clientes que
possui. A maior parte dos trabalhos é feita no Rio Grande do Sul, mas existem

também clientes de fora do estado como o Alphaville (RJ e SP).

Dois aspectos importantes precisam ser acordados na producdo de
conteudos audiovisuais: direitos autorais e direitos de imagem. Com relacdo aos
direitos autorais existem duas distincdes: conexo e fonogréfico. O primeiro diz

respeito & propriedade de voz e dos instrumentos que compde a producgdo cultural,
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enquanto o segundo consiste no direito da propriedade sobre o arquivo produzido
com a obra e o intérprete. Os direitos de imagem sao um item fundamental para as
produtoras audiovisuais. Ao utilizarem atores ou figurantes ha a necessidade de
garantir que nenhum dos envolvidos possa processar a produtora por uso indevido
de suas imagens, conforme previsto no Cédigo Civil Brasileiro. Por isso € comum
gue os contratos de trabalho do setor explicitem o tipo de utilizagdo das imagens e 0

tempo previsto para a veiculacdo dos trabalhos.

8.1.3 Ambiente Externo:

= Concorréncia:

Muitas empresas atuam na prestacdo de servicos audiovisuais na cidade de
Porto Alegre. Algumas agéncias de Publicidade e Marketing de maior porte possuem
estrutura para fazer internamente a producdo de seus filmes e videos, e por tal
motivo focamos a andlise dos concorrentes somente nas produtoras de pequeno e
médio porte de Porto Alegre. Produtoras de eventos que por vezes terceirizam a

cobertura audiovisual dos seus trabalhos também n&o entraram nesta andalise.

A variedade de trabalhos que se pode fazer com imagens de qualidade, em
paralelo a evolucdo tecnologica, faz com que as produtoras de pequeno e médio
porte inovem e se reinventem a fim de desenvolver conteudos audiovisuais
constantemente. Muitas possibilidades se abriram com a popularizacdo e o maior
acesso aos equipamentos de gravacdo de audio e video, e a atual facilidade com
gue os filmes se propagam, e popularizam, séo o fruto do avango tecnologico e da
globalizacdo. As empresas com sede em Porto Alegre, de forma geral, possuem
sites atualizados péginas corporativas no Facebook.com e outras redes sociais
(Linkedin.com e Twitter.com). Elas compartilham conteludo através do site de videos

Vimeo.com. Nesta pagina e em seus sites, constam informacgdes institucionais, seus
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portfélios de trabalhos e equipes de trabalho (diretores, assistentes, editores,

produtores e demais envolvidos), além é claro dos contatos comerciais.

Elencamos para esta analise oito (8) empresas com as quais a Captacao de
Imagens recentemente concorreu na prestacdo de servigos. Sobre elas traremos
informagdes institucionais, contatos e o tipo de servico que prestam (servigcos
anunciados ao cliente através da comunicagdo com o mercado). Estas informacdes
serdo utilizadas para desenvolver, posteriormente, objetivos e estratégias de

posicionamento e diferenciacdo para Captacao de Imagens.

Tabela 2 - Relacdo dos principais concorrentes em Porto Alegre.

Letra Concorrente Fonte da Informagéo
A Star Produtora http://www.starprodutora.com.br/
B Pitanga Filmes http://www.pitangafilmes.com.br/
C TGD Filmes http://www.tgd.com.br/
D Céapsula Filmes http://www.capsula.com.br/
E Panda Filmes http://www.pandafilmes.com.br/
F Brun Videos http://www.brunvideo.com.br/
G Cubo Filmes http://cubofilmes.tv.br/site/
H Procine Filmes http://www.procine.com.br/

Fonte: Autor (2013)

A. Star Produtora;

Contatos: R. Sao Carlos, 663/665, Bairro Floresta, Porto Alegre/RS. Fone:
(051)3737-4590. E-mail: contato@starprodutora.com.br

Descricdo da empresa®: Para a Star Produtora, a sua imagem é a nossa
inspiracdo. Os nossos clientes precisam que suas marcas, produtos ou servigos
sejam lembrados. Entdo, nada melhor do que belas imagens, utilizando
profissionais qualificados e 0s equipamentos e técnicas mais modernas, para fixar

sua imagem na mente do seu publico-alvo, alcancando assim o melhor resultado

® Conforme informacdes da empresa.


http://www.starprodutora.com.br/
http://www.pitangafilmes.com.br/
http://www.tgd.com.br/
http://www.capsula.com.br/
http://www.pandafilmes.com.br/
http://www.brunvideo.com.br/
http://cubofilmes.tv.br/site/
http://www.procine.com.br/
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para todos. Criatividade, experiéncia, inovacao e credibilidade estdo em nosso
DNA e colocamos todo nosso potencial a disposicdo de nossos clientes para

sempre oferecermos os melhores servicos.

Clientes relevantes’: FGV, Betanin, Paquetd Esportes, Seven Boys,

Datelli, Herval, lesa, Fadergs e Redemac.
A. Pitanga Filmes:

Contatos: Av. Carlos Gomes, 1492/707, Bairro Auxiliadora, Porto
Alegre/RS. Fone (051)3377-8227. Cel: (51)9237-3485. E-mail:

contato@pitangafilmes.com.br

Descricdo da Empresa: A Pitanga nasceu em 2010, e desde la vem
produzindo trabalhos em diversas areas. De propagandas a videos institucionais,
de videoclipes a programas para TV. Nés nascemos com um pé na publicidade,
mas estamos sempre abertos a novas propostas e desafios. Se vocé tiver uma
ideia, entre em contato. Porque afinal, a gente ama o que faz. A Pitanga funciona
assim: se vocé ja tem uma ideia, nés a produzimos. Se vocé precisa de uma
ideia, n6és a criamos. Se vocé sO quer trocar uma ideia, n6s estamos aqui!
Produzimos todos os tipos de videos: propagandas, institucionais, mini
documentarios, conteldo de marca, videoclipes, eventos, casamentos, making

off, e tudo aquilo que vocé possa imaginar.

Clientes relevantes: Correio do Povo, Tri Legal, Rede Record RS, CEEE,

Farm’s e bandas independentes (producéo de videoclipes).
B. TGD FILMES:

Contatos: R. Marqués do Pombal, 1111. Bairro Moinhos de Vento, Porto
Alegre/RS. Fone: (051)3013-3111. E-mail: tgd@tgd.com.br

Descricdo da Empresa: A TGD Filmes, fundada e dirigida por Roberto
Turquenitch, atua no mercado gaucho, nacional e internacional na area de
producdo de publicidade e conteddo ha mais de 28 anos. Além de producbes
proprias, tem realizado diversos trabalhos como prestadora de servicos de
producédo, disponibilizando equipe e infraestrutura para isto. Atua no mercado

" Conforme informacdes da empresa.
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publicitario, cinema e conteudo para televisdo. Atualmente desenvolve trabalhos

com os diretores Rafael Ferreti, Federico Bonani, Eduardo Muniz e Mauricio Ega.

Clientes relevantes: RBS TV, Lojas Renner, Unisinos, Grémio FBPA,

Cerveja Polar e Zaffari.
C. Cépsula Filmes:

Contatos: R. Antonio Carlos Berta, 475/1205, Bairro Passo D’Areia , Porto
Alegre/RS. Fone: (051) 3338-3500. E-mail: poa@capsula.com.br e R. Jesuino
Arruda, 676, Bairro Itaim Bibi, Sdo Paulo/SP. Fone: (011)3071-1683 E-mail:

sp@capsula.com.br

Descricdo da Empresa: Produtora de filmes localizada em Porto Alegre e

Sao Paulo.

Clientes relevantes: ESPM/RS, Uniritter/RS, Paqueta Esportes,
Grendene, Netshoes, Bebecé Calcados, Canoas Shopping e Barra Shopping Sul,
Olympikus, Shopping Iguatemi, TIM, Jornal Estadéo e Bombril.

D. Panda Filmes:

Contatos: R. Miguel Tostes, 457, Bairro Rio Branco, Porto Alegre/RS.
Fone: (051)3019-4881. E-mail: panda@pandafilmes.com.br

Descricdo da Empresa: Fundada em 2002, e especializada na producéo
de conteudos audiovisuais, a Panda Filmes tem de destacado como uma das
mais dindmicas produtoras do pais. Focada na realizagdo de filmes em curta,
meédia e longa-metragem, além de séries e filmes para TV, a empresa possui um
consideravel repertorio nesse segmento, além de prémios em importantes
festivais e participacdo no mercado internacional de cinema e TV. E a produtora
gue mais projetos tém desenvolvido em parceria com paises latino e ibero-
americanos. No ano de 2011, a Panda Filmes passou a desenvolver trabalhos
voltados para o mercado publicitario e audiovisual a partir da criagdo da empresa
Panda Produtora. Agregando profissionais qualificados a um solido projeto de
mercado, a produtora firmou acordos nacionais e internacionais de produgao. A
Panda Produtora dispde de uma completa estrutura de captagéo e finalizagao.

Sao trés ilhas de edicdo com os mais modernos softwares de finalizacdo e
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cameras HD Altavista Sony. Além de produzir conteudos para diversos formatos —

séries de televisdo, documentario e longas-metragens.

Clientes relevantes: CEEE, Corsan e Banrisul. A empresa produz em

parceria com outras produtoras filmes de curta, média e longa metragens.
E. Brun Videos:

Contatos: Av. Carlos Gomes, 126, Bairro Auxiliadora, Porto Alegre/RS
Fone: (051)3379-0770 e Av. América, 666, Santa Rosa/RS. Fone: (055)3511-
2003

Descricdo da Empresa: A Brun Video é uma empresa com mais de 20
anos de experiéncia e atuacao no mercado de producéo audiovisual no RS. Atua
nos segmentos de eventos e publicidade. Conta com sedes em Porto Alegre e
Santa Rosa e tem orgulho de ser uma empresa com equipe propria, constituida
por experientes cinegrafistas, editores e diretores de imagens. Utiliza
equipamentos modernos com tecnologia de Ultima geracao e alta definicdo para
alcancar a exceléncia no resultado final do trabalho. O maior objetivo é a
satisfacdo dos clientes, seja através de um video que eternize um momento

especial de sua vida ou auxiliando na divulgacéo e promogéo da empresa.

Clientes relevantes: Grémio Nautico Unido, Band/RS, AABB e muitos

eventos sociais PF (pessoa fisica) como casamentos e formaturas.
F. Cubo Filmes:

Contatos: R. Sdo Mateus, 345, Bairro Petropolis, Porto Alegre/RS. Fone:
(051) 3574-0070.

Descricdo da Empresa: Criada por Pena Cabreira e Claudio Fagundes, a
Cubo Filmes trabalha em duas frentes distintas: o nucleo publicitario, com
formatos para TV, audiovisuais, computacdo em 3D e marketing politico; e o
nucleo de conteudos que produz filmes de curta e longa-metragem documental e
de ficcdo. Com matriz em Porto Alegre, filial em Buenos Aires e com profissionais
experientes e talentos da nova geragao, a produtora sempre busca resultados
diferenciados e criativos. Possui estrutura para grandes producbes e promove
cursos de roteiros, montagem e finalizacdo. Em parceria com designers, artistas

plasticos e escritores, exercita e amplia a linguagem cinematografica.
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Clientes relevantes: Massey Ferguson, RBS TV, Prefeitura de Porto
Alegre, Unisinos, Fleming e Forjas Taurus, além de filmes de curta metragem.

G. Procine Filmes:

Contatos: Av. Cristévao Colombo, 2185, Bairro Floresta, Porto Alegre/RS.
Fone: (051)3573-99609.

Descrigcdo da Empresa: Somos uma empresa focada nas necessidades
de comunicacdo de nossos clientes e, neste interim, acreditamos que criatividade
e eficiéncia sdo as palavras de ordem. Para tanto, reunimos uma equipe com
larga experiéncia nos mais diversos campos de producao audiovisual, possuindo
o know-how necesséario para atender as mais variadas demandas na area de
geracdo de conteudo. Entregamos o pacote completo ou, se vocé preferir, partes
dele: projeto e roteiro, captacdo e direcdo, sonorizacdo, montagem e finalizacao,

além de computacédo grafica.

Clientes relevantes: Forjas Taurus, Jornal do Comércio, SIMERS,

Grendene, Yara Fertilizantes e filmes de curta metragem.

= Tendéncias politicas, questdes legais e regulamentares:

A edicédo recente da Lei N° 12.485, de Setembro de 2011, determinou algumas
novas bases e objetivos para as politicas audiovisuais, principalmente ao estabelecer
um novo marco regulatério para a comunicacdo audiovisual no Brasil. A entrada de
novos agentes, as necessidades mais complexas dos servigcos de comunicacao, e as
necessidades de desenvolvimento do pais demandavam acdes regulatérias e de
estimulo ao crescimento mais efetivas. Foi desenvolvido um mecanismo de cotas que
tende a ampliar a demanda por contetdos nacionais e independentes, assim como
dar acesso a novos recursos para o financiamento da economia do audiovisual (um

dos focos é produtor de conteudos independente).

O Plano de Diretrizes e Metas (PDM) da ANCINE para 2013 tem a seguinte
diretriz geral: “Estabelecer as bases para o desenvolvimento da atividade audiovisual,
baseada na producdo e circulacdo de conteudos brasileiros, como economia

sustentavel, competitiva, inovadora e acessivel a populacdo e como ambiente de
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liberdade de criagdo e diversidade cultural”. Percebe-se entdo que tende a ser
valorizada nos proximos anos a producdo de contetdos que relatem ou abordem

assuntos relacionados ao crescimento econdmico e social do nosso pais.

O PDM completa a argumentacdo de suas diretrizes gerais dizendo que
algumas lacunas e deficiéncias nas capacidades acumuladas pelo mercado
audiovisual exigem atencdo especial, no sentido de gerar acOes educacionais,
particularmente em: desenvolvimento de projetos; gestdo de negdcios audiovisuais;
organizacdo de canais e a gestdo da programacdo; habilidades técnicas para a

producéo de conteudos.

Nesse sentindo, recentemente o SEBRAE langou em parceria com a
Associacdo Brasileira de Producédo de Obras Audiovisuais (APRO) um programa de
capacitacdo e acesso ao mercado na cidade de S&o Paulo, destinado a empresas do
mercado de producéo audiovisual nacional®. “O programa de capacitacdo, orgado em
R$ 4 milhdes, terd duracdo de dois anos, e vai possibilitar a entradas de novos
agentes no mercado e aperfeicoar quem ja esta no setor. Estdo previstos cursos de
gualificacéo técnica, formatacao de projetos para leis de incentivo, desenvolvimento
de produtos transmidia, roteiro e pitchings (encontros de negocios) para aproximar
investidores, programadores, canais de TV e produtoras”. Projetos como este em um

curto espaco de tempo podem chegar a nossa cidade.

= Crescimento econdmico e estabilidade:

“O mercado de audiovisual no Brasil registrou crescimento significativo nos
ultimos dez anos, e passa por um momento muito especial”’. Esta é a avaliagdo do
diretor executivo da Associacdo Brasileira de Produtoras Independentes de
Televisdo (ABPITV), Mauro Garcia®, que viu sua associagédo crescer 65% no Gltimo
ano. Ele explica que para sustentar esse crescimento, no cinema e na televiséo, a

politica de financiamento publico & producéo se diversificou. Foram agregados

® Fonte: http://comkids.com.br/apro-e-sebrae-lancam-capacitacao-para-produtoras-audiovisuais/,

acesso em 03/07/2013.
° Fonte: http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2013-06-12/presidente-de-associacao-diz-que-

mercado-de-audiovisual-vive-um-momento-especial acesso em 03/07/2013.



http://comkids.com.br/apro-e-sebrae-lancam-capacitacao-para-produtoras-audiovisuais/
http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2013-06-12/presidente-de-associacao-diz-que-mercado-de-audiovisual-vive-um-momento-especial
http://agenciabrasil.ebc.com.br/noticia/2013-06-12/presidente-de-associacao-diz-que-mercado-de-audiovisual-vive-um-momento-especial
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alguns instrumentos financeiros publicos importantes como: o Fundo Setorial do
Audiovisual (FSA), o Prémio Adicional de Renda (PAR), o Prémio ANCINE de
Incentivo a Qualidade (PAQ), os Programas Especiais de Fomento (PEF), além de
novos incentivos para os Fundos Municipais de Cinema (FUNCINES) e
mecanismos de apoio as coproduc¢des internacionais. O volume de recursos
envolvidos nos financiamentos também evoluiu. O montante investido pelo Governo
Federal em 2010 equivale, aproximadamente, a cinco vezes (5x) o disponivel em
2002 (em Dolares).

Para atual diretora da ANCINE Vera Zaverucha, “o momento politico e
tecnolégico em que se encontra o cinema e o audiovisual no Brasil propiciam um

salto em relevancia social e desenvolvimento econdmico™®.

Ela prossegue
afirmando que os trés Ultimos anos registraram numeros muito favoraveis, e a
impressédo geral é de haver condi¢cdes adequadas para um crescimento consistente
e sustentavel no curto prazo. Sdo apontadas como tendéncias que afetardo
positivamente o crescimento econémico do setor: as alteracdes previstas para o
mercado de televisdo por assinatura (Lei N° 12.485), o crescimento das tecnologias
mobveis e da internet, e a consolidacdo das politicas e instituicbes publicas de
controle ao setor (Lei N° 12.485). E importante salientar que a producdo de
contetdos independentes tem sua organizacdo quase que dependente e integrada
aos trabalhos publicitarios. Conforme relevante informacdo do PDM para 2013 da
ANCINE, “a prestacdo de servicos de producao audiovisual para publicidade, com
demanda mais regular e estruturada, da sustentacdo as empresas para atuar em
outros segmentos de mercado e arriscar projetos de filmes e obras seriadas. Essa
interacdo permite a publicidade ser vista por inUmeros profissionais como uma
porta de entrada para atividade audiovisual ndo publicitaria, além de ser uma
escola de qualificacédo técnica para todo o setor”. Tal escola de qualificacdo serve
para o ciclo produtivo como um todo, tanto na criacdo, realizada em geral pelas
agéncias de publicidade; quanto para atividades de producdo das obras e o0s
servicos mobilizados pelas produtoras. O PDM ainda refor¢a que nédo é objetivo das

politicas atuais e futuras um mercado concentrado e excludente, ainda que em

9 Fonte: http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/artigos/2013-01-28-artigoVera-oglobo.pdf

acesso em 20/06/2013.


http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/artigos/2013-01-28-artigoVera-oglobo.pdf
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crescimento. O grafico 1 apresenta a distribuicdo das receitas publicitarias por tipo

de midia, onde podemos ver que as maiores receitas estao vinculadas a televiso:

Gréfico 1 - Distribuicdo das receitas do mercado publicitario brasileiro por midia (2011, em %)

3,02%] 4,19% [5,11% | Jornal
] 1,12% 7] Radio

0,30% [l Revista

| Televisao

11,83% | Midia Exterior

397% | TV por Assinatura
M Internet
7,15% 7 Guias e Listas

M Cinema
63,30% :

Fonte: Projeto InterMeios/Grupo Meio&Mensagem

Fonte: Plano de diretrizes e metas 2013 da ANCINE.

= Avangos tecnoldgicos:

Indmeras oportunidades surgem como fruto da globalizacdo digital e das
sociedades da informacdo. O constante avanco tecnoldgico, a multiplicidade de
midias e ferramentas de comunicacao, a internet e a telefonia celular sdo apenas
alguns dos integrantes desse cenario. Os bens audiovisuais, e seus meios de
exibicdo e transmissdo, hoje sdo quase que onipresentes; atualizando assuntos,
informacdes e “modos de fazer” de maneira cada vez mais veloz e integrada. O
acesso a esses conteudos também se popularizou por conta das tecnologias em
transformacao, e nota-se que as pessoas mantem um uso do audiovisual em nivel
cada vez mais personalizado e exclusivo. Proje¢cdes mostram que aumentara a

parcela do dia que as pessoas utilizardo com a internet.

O grafico 2 mostra uma projecdo da distribuicdo do consumo de internet

para 2014, com destaque para o crescimento dos videos da internet para o
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computador. J4 o gréfico 3 aponta o aumento do trafego de video para

computador, televisdo e Internet nos ultimos 5 anos:

Gréfico 2 - Projecédo da distribuicdo do consumo de internet 2009 - 2014 (em trilhdes de

minutos por més).

Gréafico 3 - Evolucéo do trafego de video para PC e televisdo na Internet 2009 - 2014 por regido

(em PentaBytes por més).
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Fonte: Cisco Visual Networking Index 2010.

Fonte: Plano de diretrizes e Metas para 2013 da ANCINE.

Segundo relatérios da ANCINE, especula-se que o consumo doméstico de
audiovisual devera transitar dos meios tradicionais de televisdo para o ambiente
da internet. Para o 6rgéo “os servigcos de comunicacéo audiovisual como a TV por
assinatura via protocolo de internet (IPTV), e servi¢os de video por demanda ou
WebTV deverdo constituir terreno fértil para a inovagédo no a&mbito do audiovisual”.
O desenvolvimento e a popularizagdo das novas midias geram novas
possibilidades para a comercializacdo de audiovisual: “a internet e 0s novos
servicos de televisdo dao aos agentes econdmicos oportunidade de prover ao
mercado produtos baratos e distribuidos em larga escala”. Ressalte-se que o
consumo domeéstico de audiovisual sob demanda, uma das mais populares
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formas de acesso ao audiovisual no Brasil, hoje é suprido essencialmente pelo
comércio de videos domésticos. Desde 2011, conforme a ANCINE, a oferta de
videos sob demanda tém crescido em alta velocidade. Empresas de diversos
segmentos do mercado organizam servicos em mdltiplas plataformas de
comunicacédo, e pode-se notar que diferentes players concorrem pela entrega de
conteudos audiovisuais ao espectador. A veiculacdo destes conteudos também
assume multiplas formas, indo desde os tradicionais computadores e TVs até

smartphones e tablet’s.

Gréfico 4 - Projecao do trafego de dados nainternet (em Megabits por segundo)

Gréfico 5 - Média mundial de velocidade da banda larga (em ExaBytes por més).
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Fonte: Cisco Visual Networking Index 2010. Fonte: Cisco Visual Networking Index Maio 2012.

Fonte: Plano de diretrizes e metas para 2013 da ANCINE.

As midias moveis representam uma forma de veiculagdo de conteudo
audiovisual ainda mais pessoal do que a internet em notebooks ou aparelhos de
televisdo. Nesse ambiente, a velocidade de expansédo do trafego de dados é ainda
maior, conforme mostra o Grafico 6. Podemos dar um grande destaque a projecao
para evolucéo dos videos em midia moével, responsavel por mais de 60% dos dados

trafegados pelo celular. Em paralelo ao maior trafego de dados deve vir o
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investimento, por parte das operadoras, em um sinal de melhor qualidade e, por
parte do usuario, a aquisicdo de aparelhos que sejam capazes de captar o sinal

(aparelhos 3G ou 4G nas frequéncias do Brasil).

Grafico 6 - Projecao da distribuicdo do consumo de internet em dispositivos méveis
2010-2015 (em PetaBytes por més)

7.000 1% B VolP em Midia Mével

6,1% W Jogos em Midia Movel

20,9% B M2M em Midia Mével
B P2P em Midia Movel

B Internet/Dados em Midia Mével

3.500
B Video em Midia Mével
66,4%
Fonte: Cisco Visual Networking
Index Mobile, 2011.
0 Obs.: Projegdo para VOIP, em
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2015, equivale a 0,4% do total.

Fonte: Plano de Diretrizes e Metas para 2013 da ANCINE

» Tendéncias socioculturais — Assistir videos e filmes na internet ja € algo que

faz parte do cotidiano das pessoas, e trazer esse habito para o ambiente
corporativo é uma forma de tornar a informagdo mais atrativa e dindmica. Além
disso, esse canal contribui para uma comunicacdo constante com 0sS
colaboradores e publico alvo, onde quer que eles estejam. E também uma forma
de difundir a cultura interna e manter as mensagens e discursos alinhados. O
crescimento das redes sociais e de buscadores de informag¢ao como o Google.com
tornam tangivel a ideia de que havera um expressivo aumento na demanda por
audiovisual. Alguns dados podem dar maior base a essa afirmacdo. A venda de
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tablets no Brasil aumentou mais de 200% em 2013, Na tentativa de se diferenciar

do Facebook.com, a rede social mais utilizada no Brasil*?

, 0 Google+ langcou uma
nova tecnologia que permite criar filmes com trilha sonora a partir de colecdes de
videos caseiros e fotos que os usuérios publicam na rede social Google+*2.
Segundo Antonio Gil, presidente da Associagéo Brasileira das Empresas de
Tecnologia da Informacdo e Comunicagéo (Brasscom) e membro do Conselho de
Desenvolvimento Econdmico e Social (CDES) ligado & Presidéncia da Republica®,
“os empreendimentos devem ir muito além de criar presenca nas plataformas
sociais para aumentar a exposicdo das marcas, mas utiliza-las para o
desenvolvimento de produtos, interagdo com clientes, atendimento ao consumidor,
recrutamento e selecdo, aumento da produtividade e colaboracdo de seus
funcionarios”. Mais do que angariar fas, as plataformas sociais possibilitam as
empresas a coleta de informagdes sobre o comportamento do seu consumidor,
assim como verificar sua localizagao e preferéncias individuais. Com estes dados,
as empresas podem entender os desejos e necessidades de seus consumidores,
afim de definir estratégias de negdcio que supram esses desejos e necessidades.
O uso de redes sociais permite a interacdo quase que instantanea e
altamente personalizada com os consumidores. Cada vez mais as pessoas usam
as redes sociais para ouvir a opinido de outros usuarios, encontrar informacdes
relevantes, e se conectar com marcas e produtos. Cada vez mais 0s consumidores

se apoiam nas suas conexdes sociais para efetivar decisées de compra.

8.2 ANALISE SWOT

A seguir apresenta-se a matriz SWOT oriunda das entrevistas com 0s sOcios

e funcionérios; da anéalise situacional acima descrita; e dos dados secundarios

' Fonte: http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/vendas-de-tablets-no-brasil-crescem-mais-de-

200-em-2013, acesso em 18/11/2013.

Fonte: http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/facebook-e-rede-social-mais-acessada-no-
brasil-aponta-cnt, acesso em 01/08/2013.

Fonte: http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/google-lanca-nova-ferramenta-para-criar-
filmes-na-rede-social, acesso em 29/10/2013.

Fonte: http://www.endeavor.org.br/artigos/operacoes/tecnologia-internet-negocios-online/os-
negocios-e-as-redes-sociais acesso em 30/10/2013.



http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/vendas-de-tablets-no-brasil-crescem-mais-de-200-em-2013
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/vendas-de-tablets-no-brasil-crescem-mais-de-200-em-2013
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/facebook-e-rede-social-mais-acessada-no-brasil-aponta-cnt
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/facebook-e-rede-social-mais-acessada-no-brasil-aponta-cnt
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/google-lanca-nova-ferramenta-para-criar-filmes-na-rede-social
http://exame.abril.com.br/tecnologia/noticias/google-lanca-nova-ferramenta-para-criar-filmes-na-rede-social
http://www.endeavor.org.br/artigos/operacoes/tecnologia-internet-negocios-online/os-negocios-e-as-redes-sociais
http://www.endeavor.org.br/artigos/operacoes/tecnologia-internet-negocios-online/os-negocios-e-as-redes-sociais
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analisados. O objetivo desta analise € classificar de forma sistémica as forcas e
fraquezas internas da empresa, e as oportunidades e ameacas que o ambiente
externo possibilita. Essas informacdes resultardo objetivos e metas para minimizar

aspectos negativos e potencializar aspectos positivos.

Figura 11 - Matriz SWOT da Captacao de Imagens 2013

Forcas Fraquezas

0. Falta de orientacdo estratégica e de

10. Politica de pregos baixos .
métricas de acompanhamento

9. Parcerias estratégicas e atendimento ao | 1. Pouco conhecimento e utilizagdo de
cliente ferramentas de Marketing Digital

1. Pouco espago para armazenamento

9. Estrutura enxuta e baixo custo operacional
P de dados e backup

2. Falta de integracdo entre as
ferramentas administrativas e de
producdo

8. Confiabilidade dos prestadores de servigo
terceirizados

7. E iancia d ine d ducs 2. Capacidade de produgao limitada e
B e dependéncia do Diretor de Imagens

3. Auséncia de distingdo entre

6. Portfélio de clientes e produtos . e
recursos pessoais e organizacionais

AMBIENTE EXTERNO

Oportunidades Ameacas

10. Expansdo de tecnhologias e ferramentas de
P & 0. Redugdo das barreiras de entrada no

comunicacao que demandam producao
sa0q P ¢ mercado

audiovisual

9. Crescimento da internet como ferramenta |1. Aumento do nimero de concorrentes
de negécio qualificados

9. Leis de Incentivo a Cultura e novas formas

) . S 2. Dificuldades tributarias
de financiamento publico

8. Aumento do tempo médio que as pessoas 3. Poder de barganha das grandes
passam na internet por dia agéncias

7. Crescimento econémico do setor e politica
de prego do mercado

Fonte: Autor (2013)
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8.3 SEGMENTACAO DE MERCADO E ESCOLHA DOS SEGMENTOS ALVO

Desenvolvemos com base nas andlises prévias, e nas entrevistas com 0s
gestores, cinco (5) segmentos de mercado a serem explorados pela Captacao de
Imagens no proximo ano de 2014. A ideia da presente distingdo € organizar
esforcos de Marketing de forma personalizada e concentrada em cada segmento,
com materiais especificos voltados a cada publico. Os critérios de escolha de
segmentos alvo (targeting) utilizados como base para construcdo das tabelas
foram o de especializacao seletiva (escolha de segmentos atraentes e apropriados)
e o0 de especializacdo por mercado (atendimento de varias demandas de um grupo
particular de clientes).

Dos cinco segmentos escolhidos, apenas um ainda ndo possui henhum
cliente ativo: Servicos Publicos. Devido as oportunidades provenientes das novas
regulamentacdes e Leis de Incentivo a Cultura (Lei n.° 10.846/96), sugere-se
também a criacdo de um nucleo ou grupo de trabalho que possa atuar no

desenvolvimento de projetos nos moldes necessarios para obtencdo de recursos

publicos.
Tabela 3 - Segmento de mercado Redes de Ensino.
Quanto ao Segmento de Quanto ao Porte das | Quanto a Abrangéncia
Players do Segmento
Mercado a Explorar Empresas do atendimento
Colégios e Escolas
Pequeno, médio ou
Redes de Ensino Pré Vestibulares Rio Grande do Sul

grande
Universidades

Fonte: Autor (2013)
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Quanto ao Segmento de Quanto ao Porte das

Quanto a Abrangéncia

Players do Segmento
Mercado a Explorar Empresas

do atendimento

Construgao Civil
Industrias Maquinas Pesadas Médio ou grande

Automacdo Industrial

Brasil

Fonte: Autor (2013)

Tabela 5 - Segmento de mercado Servi¢os Publicos.

Quanto ao Segmento de Quanto ao Porte das | Quanto a Abrangéncia
Players do Segmento
Mercado a Explorar Empresas do atendimento
Servigos Publicos LIC Governo Brasil

Fonte: Autor (2013)

Tabela 6 - Segmento de mercado Agéncias.

Quanto ao Segmento de Quanto ao Porte das | Quanto a Abrangéncia
Players do Segmento
Mercado a Explorar Empresas do atendimento
Publicidade
Pequeno, médio ou
Agéncias Marketing Brasil

grande
Comunicagao

Fonte: Autor (2013)

Tabela 7 - Segmento de mercado Produtora de Eventos.

Quanto ao Segmento de Quanto ao Porte das

Quanto a Abrangéncia

Players do Segmento
Mercado a Explorar Empresas

do atendimento

Comemorativos (casamento e

formatura) Pequeno, médio ou
Produtora de Eventos
Empresariais grande
Esportivos

Brasil

Fonte: Autor (2013).
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8.4 DIFERENCIACAO E POSICIONAMENTO

Diferenciacéo: A diferenciacdo em empresas que prestam servicos é muito
importante, haja vista a intangibilidade e variabilidade das opc¢bes ao cliente.
Sugere-se que a Captacado de Imagens utilize dois pressupostos tedricos citados na
revisdo da literatura do trabalho para se diferenciar de seus concorrentes:
diferenciacdo baseada nos funcionarios (embasada pelas caracteristicas da equipe:
competéncia, gentileza, credibilidade, confiabilidade, presteza e comunicacao); e
diferenciacdo baseada na imagem (modo como o publico vé a empresa e seus

produtos).

As experiéncias antigas do diretor, e, principalmente, os recentes trabalhos de
grande porte prestados pela Captacdo de Imagens ao Grémio FBPA, podem servir
como argumentos que reforgcam a capacitacdo da equipe. Os entrevistados apontam
esse cliente como o0 mais importante projeto desenvolvido pela empresa, e sugere-
se entdo que seja mais explorado como “abre alas” para novos negdcios. Outro
ponto que deve ser reforcado é a politica de baixos precos adotada pela empresa. E
conveniente ressaltar, também, que embora a empresa opte por precos baixos, nao
h& perda de valor agregado no produto final (o filme editado e finalizado). Os valores
baixos sédo fruto de uma estrutura de custos baixos e de um projeto de ganhos no

longo prazo.

Posicionamento: Sugere-se que a empresa utilize um posicionamento que
reforce a politica de precos baixos e a experiéncia da equipe de producdo. O
posicionamento daria énfase, de acordo com a tipologia de Aaker e Sansby, ao

preco e a qualidade:

“Captacéo de Imagens, ha 14 anos compartilhando experiéncias com

exceléncia e pregos justos”.
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8.5 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Objetivo 1: Aumentar os investimentos da empresa em Marketing Digital.

Estratégias: A Captacdo de Imagens necessita ampliar sua presenca na
internet, assim como comecar a acompanhar métricas de desempenho (quantidade
de visualizacbes e conversdes) de suas paginas web. Possui também a necessidade
de reforcar junto ao publico-alvo o posicionamento de precos baixos e equipe

qualificada, assim como o portfélio de grandes clientes e projetos desenvolvidos.

Sugere-se como atividade inicial a reestruturacdo do layout do site da
empresa, a fim de mostrar em lugares estratégicos e de maior potencial os trabalhos
mais relevantes. Estudos mostram que o compartihamento de contetddos é
fundamental para potencializar a visibilidade da empresa na internet™, e a criagéo
de um blog também ajudaria na potencializacdo da visibilidade online da Captacéo
de Imagens. Outra medida importante é a atualizacdo, no minimo trés (3) vezes por
semana, da Fan Page do Facebook.com. Tais medidas permitiiam divulgacdo da
marca a quem busca informacgdes sobre o segmento em que a empresa atua, além
de maior relevancia para os buscadores e redes sociais. Sugere-se investimentos no
Google Adwords e Facebook Ads, ferramentas de publicidade do Google.com e do

Facebook.com. apés os ajustes acima citados.

Objetivo 2: Aumentar a capacidade de armazenamento e compartilhamento

de dados.

Estratégias: Para que todos os funcionarios tenham acesso simultdneo aos
arquivos da empresa, e também para que se tenha uma maior capacidade de
armazenamento de dados, surgem duas sugestbes: compartilhar conteddos
administrativos e de tamanho menor no Google Drive'®, a nuvem do Google.com; e
comprar um servidor Dell PowerVault™ NX200 de 4TB (TeraByte)

> Fonte: http://www.endeavor.org.br/artigos/marketing-vendas/marketing-de-conteudoacesso em

30/10/2013.
® Fonte: http://www.endeavor.org.br/artigos/operacoes/tecnologia-cloud-computing/mais-eficiencia-
€-menos-custos acesso em 20/11/2013.
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http://www.endeavor.org.br/artigos/operacoes/tecnologia-cloud-computing/mais-eficiencia-e-menos-custos
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Também se faz necesséria remodelagem das planilhas (em Excel), tornando-
as mais dinamicas e completas para o acompanhamento dos trabalhos. Tao
importante quanto cria-las € utiliza-las, a fim de que mantenham sempre atualizados

os vinculos e interacfes com o cliente.

Objetivo 3: Aumentar a interacdo com os clientes atuais e participar de feiras

e congressos do setor audiovisual.

Estratégias: Criar um clipping’’ de noticias a ser enviado mensalmente para
todos os clientes da carteira. Como sempre conquistou clientes através do
networking, sugere-se também a participacdo em eventos, feiras e congressos de

audiovisual.
Objetivo 4: Desenvolver um nucleo voltado a politicas audiovisuais publicas.

Estratégias: Os recentes estimulos as atividades audiovisuais por parte do
poder publico demandam no minimo estudos mais aprofundados sobre suas
viabilidades. Sugere-se que a Captacdo de Imagens aloque um profissional para
trabalhar por 1 semana em tempo integral na colega de informacfes sobre tais

projetos. Cabe ressaltar certa énfase as Leis de Incentivo a Cultura.
Objetivo 5: Investir na atualizacdo do maquinario de producéo

Estratégias: Recomenda-se adquirir, uma camera Canon EOS 7D, conforme
necessidade apontada nas entrevistas em profundidade. As politicas atuais de

financiamento publico estimulam o investimento no curto prazo.

Objetivo 6: Desenvolver métricas de Marketing e metas para captagdo de

clientes em 2014.

Estratégias: O acompanhamento das atividades requer parametros factiveis
para mensuracgdo do atingimento dos resultados. Sugerem-se as seguintes métricas:
Volume de Vendas Mensal, Margem de Contribui¢céo, Clientes Novos, Lucratividade
por Trabalho e acompanhamento das métricas especificas (inclusas nos proprios
portais) do Google Analytics, Google Adwords e Facebook Ads. Sugere-se também

a meta de aumentar em 50% o volume de trabalhos executados para o ano de 2014.

7" Clipping: Processo de monitoramento de informacdes sobre assuntos de interesse do usuario.
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Objetivo 7: Aumentar o controle financeiro e tributario da empresa.

Estratégias: De acordo com o contador a Captacdo de Imagens pode ser

encaixada no SIMPES nacional®

, regime este que permitirA uma menor carga
tributaria. Sugere-se também um remodelamento e dinamizacdo das planilhas de
controle financeiro, visto que por vezes ndo ha muito controle sobre os custos de
producdo. H& de se atentar para o fato de que por vezes 0s recursos pessoais dos

gestores misturam-se com 0s recursos da empresa.

8.6 CRONOGRAMA E CONTROLE DE ATIVIDADES

Conforme foi visto na revisédo da literatura, tdo importante quanto elaborar um
Plano de Marketing é acompanhar a sua execucdo. Para que as atividades sejam
executadas e acompanhadas sugere-se a criagcdo de uma reunido mensal entre 0s
membros da Captacdo de Imagens, a fim de que se possa debater a evolugcéo e o

andamento dos objetivos propostos.

Tabela 8 — Controle de Marketing (continua)

Objetivo Estratégias Responsavel | Prazo Custo

Criar uma conta no
Jeofré dez/13 -

Aumentar a Google Drive
capacidade de Comprar um servidor
armazenamento e Dell PowerVault™ Jeofré mar/14 R$ 2.800,00
compartilhamento de NX200 de 4TB
dados. Remodelar e dinamizar
planilhas de controle Jeofré jan/14 -

administrativo

8 Fonte: http://www8.receita.fazenda.gov.br/SimplesNacional/SobreSimples.aspx acesso em

04/11/2013.
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Objetivo Estratégias Responsavel | Prazo Custo
Reestruturar layout do . )
_ Terceirizado jan/14 R$ 150,00
site
Compatrtilhar contetdo
3x por semana na Fan Terceirizado dez/13 R$ 100,00
Aumentar os Page
investimentos da Criar um blog . .
. Terceirizado jan/14 R$ 100,00
empresa em corporativo
Marketing Digital. Investir no Google
Adwords (70%) eno  Terceirizado mar/14 R$ 500,00
Facebook Ads (30%)
Integrar o Google . _
_ _ Terceirizado jan/14 -
Analytics ao site
Clipping de noticias
Aumentar a interacdo audiovisuais 1x por més Terceirizado jan/14 R$ 250,00
com os clientes para clientes
atuais e participar de Participar de 2
feiras e congressos  congressos ou eventos . _
. Juliano jun/14 -
do setor audiovisual. de audiovisual por
semestre
Coletar informacdes _ )
Desenvolver um Guilherme jan/14 -
sobre as LIC
nucleo voltado a
politicas audiovisuais
o Desenvolver um projeto _
publicas Equipe dez/14 -
nos moldes da LIC
Investir na
atualizacao do Comprar uma camera .
o Juliano mar/14 R$ 3.000,00
maquinario de Canon EOS 7D

producao




Tabela 8 - Controle de Marketing (concluséo)
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Objetivo Estratégias Responsavel | Prazo Custo
o Desenvolver métricas ) _
Desenvolver métricas _ o Jeofré jan/14 -
_ para o Marketing Digital
de Marketing e metas
~ Desenvolver métricas
para captacao de
: ara captacao de Jeofré jan/14 -
clientes em 2014. P prag J
clientes
Adequar a empresa ao ] _
_ . Jeofre jan/14 -
Aumentar o controle Simples Nacional
financeiro e tributéario  Remodelar e dinamizar
da empresa. planilhas de controle Jeofré jan/14 -
financeiro

Fonte: Autor (2013)
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Apoés andlises feitas no decorrer do presente trabalho podemos concluir que
0s avancos tecnoldgicos recentes tendem a trazer novas demandas e oportunidades
ao mercado audiovisual. Vemos hoje em dia uma sociedade muito mais conectada e
interligada, e tais alteracbes tém mudado a forma como as organizacfes se
relacionam com seu publico — alvo. A velocidade de propagacdo das informacdes
exige uma dindmica com a qual muitas pequenas e médias empresas ndo estdo
acostumadas a lidar, e neste cenario de oportunidades e rapidas mudancas temos

no planejamento um importante aliado.

Conforme os objetivos propostos no inicio deste trabalho criou-se o Plano de
Marketing para empresa Captacdo de Imagens. O debate de ideias que se originou
das entrevistas em profundidade, e dos estudos internos e de mercado, elucidaram
informacdes relevantes para que a Captacdo de Imagens possa se preparar para 0s
novos desafios. Foram tracados objetivos e diretrizes que buscam guiar a
organizacdo rumo ao melhor aproveitamento de suas capacidades e minimizagcao de

suas dificuldades.

Por se tratar de um servico com grande amplitude de precos se faz
necessaria uma politica de posicionamento de mercado bastante clara, capaz de
diferenciar a empresa de seus concorrentes. Tal posicionamento necessita ser
comunicado aos clientes, e este é um dos principais desafios derivados do presente
trabalho. A qualificacédo e experiéncia da equipe da Captacédo de Imagens, aliada ao
preco competitivo que a produtora consegue oferecer, precisam ser comunicados de

forma mais evidente.

E preciso também que alguns gargalos de comunicaco, controle de dados e
investimentos sejam corrigidos no curto prazo, a fim de que as atuais e futuras
demandas n&o venham a ser prejudicadas. Aspectos que podem vir a prejudicar a
empresa no curto e médio prazo também foram apontados, e é necessario que se

esteja ciente de tais pontos.

Em suma, um conjunto de ac¢des foram propostas para que a organizacao

possa no curto e médio prazo aproveitar oportunidades e minimizar fraquezas. A



87

troca de informacdes foi capaz de tornar claros pontos que por vezes ndo eram
debatidos na empresa, e um conjunto de atividades e tarefas totalmente alinhadas a
cultura organizacional e sua disponibilidade financeira foram propostas como forma

de organizar 0s passos rumo a um futuro promissor.
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ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

Entrevista com Gestores

Suporte de roteiro para as pesquisas ndo estruturadas exploratérias feitas com

os Gestores da empresa.

A empresa e sua histéria:

1. Fale um pouco sobre sua trajetdria académica e profissional. Se possivel cite
algumas conquistas e fracassos relacionados a ambos 0s aspectos;

2. Como surgiu a ideia de criar (participar) a empresa? Qual era a concepcéao
inicial do negocio? Quais 0s servicos que a empresa se propunha a prestar?
Quantas pessoas estavam envolvidas? A empresa deixou de prestar algum
servico desde sua criacdo até o momento? Caso sim, por qual motivo? Quais
servicos a empresa presta hoje em dia? Quais sdo as estratégias para se
diferenciar dos concorrentes? Quais as possibilidades que vocé enxerga
nesse negocio? Quais as perspectivas para o futuro?

3. Quantas pessoas trabalham atualmente? Quais atividades elas
desempenham? Como sé&o dividas as tarefas? Como funciona a hierarquia
dentro da empresa? Vocé acredita que os funcionarios estdo engajados na
causa da empresa?

4. A quantidade atual de pessoas supre as necessidades de trabalho? Caso
nao, qual o perfil profissional que esta fazendo falta? Quais os critérios na
busca de novos colaboradores? Quais as fungbes chaves do negoécio? Por
qué?

5. De que forma os socios decidem as questdes referentes ao planejamento da
empresa? Como sdo tomadas e quem € o responsavel pelas decisbes em
nome da empresa? Vocés possuem alguma ferramenta formal que auxilie no
processo de planejamento? Como sao definidas as diretrizes dos projetos da
empresa?

6. Existem metas e objetivos declarados? A empresa acompanha o atingimento

desses objetivos e metas? Com quais ferramentas? Com que frequéncia?
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Quem é o responsavel por isso? Como vocé avalia a comunicacao interna da
empresa?

7. Séao feitas reunides periddicas? Caso sim, com qual frequéncia? Possuem
pauta? Os funcionarios tém liberdade para dar opinides em projetos?

8. A empresa possui missdo, visao e valores? Caso sim, eles foram definidos
com base em qual critério? Essas definicdes realmente possuem vinculo com
aquilo que é feito dentro da empresa? Como funciona o acesso a informacdes
da empresa?

9. Qual o maquinario disponivel? Sdo maquinas préprias ou ha necessidade de
locacdo? Quais equipamentos a empresa possui? Vocé os considera
suficientes? Quando ha necessidade de locacado, quais sdo 0s equipamentos
locados? Como se subdividem as categorias de equipamentos? Onde eles

ficam guardados? Possuem um inventario?

Os produtos, precos, clientes e ferramentas de gestao:

1. Como a empresa classifica sua linha de produtos? Como diferencia as linhas
de produto entre si? Quais critérios? Qual a frequéncia com que sao
desenvolvidos novos produtos? Como € o desenvolvimento desses novos
produtos?

2. Como é calculado o preco dos produtos? Quais fatores estdo envolvidos no
custo dos produtos? Como sao elaborados os orcamentos? Qual o prazo para
elaboracdo de uma proposta comercial? Como € feito o controle de gastos e
despesas da empresa? Existe um controle de custos rigoroso? Como é feito?
Quem é o responsavel? Como funciona a remuneragao do comercial?

3. Qual é o publico alvo da empresa? Como é feita a captacdo de novos
clientes? Como os clientes chegam até a empresa? Quais 0s clientes mais
rentaveis para empresa? Qual a estratégia para conquistar novos clientes?
Quantos clientes a empresa conquistou no ultimo ano? Qual o segmento mais
rentavel de clientes? O maior volume de trabalhos se concentra em qual

produto? Qual o produto mais rentavel? Por qué?
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4. Quem contrata os servicos da empresa? Por qual motivo? Como funciona a
comunicacdo com esse publico? Em quais canais de comunicacao a empresa
esta inserida? Quais os investimentos que sdo feitos em comunicacdo e
publicidade? Existe algum publico especifico que a empresa busca atingir no
médio prazo?

5. Existe algum tipo de controle de clientes? Como é feito? Quem é o
responsavel? Quais dados estéo presentes nesse controle? Como a empresa
trabalha sua base de clientes? Existe controle sob as indicacdes? Sao feitas
pesquisas de satisfacdo? Caso sim, com qual frequéncia? Como a empresa
recebe os feedbacks dos clientes? Como ele € utilizado? Existe alguma
ferramenta de fidelizagdo ou relacionamento com clientes? Quais?

6. Qual o valor médio gasto por um cliente? Quanto tempo, em média, demora
até que seja efetivada a venda? Existe influéncia da sazonalidade nas vendas
da empresa? Em quais periodos? Como sao feitos o0s controles
administrativos? Quantos prestadores de servigo terceirizados a empresa
possuiu? Existe um cadastro de prestadores de servico? Quais critérios
utilizados para selecionar um parceiro? Qual a importancia dos parceiros para
evolugdo do negécio? Os relacionamentos tendem a ser duradouros ou de

curto prazo?

O mercado, concorrentes e desafios para o futuro:

1. Como é feita a busca de informac6es do mercado em que a empresa atua?
Como a empresa utiliza informacdes do mercado, tendéncias, questdes legais
e afins? De onde sao oriundas essas informacdes?

2. Quem sao os concorrentes da empresa (pegar no minimo 3 concorrentes
diretos)? Qual a visdo que a empresa tem dos seus concorrentes? E feito um
monitoramento das ac¢cfes dos concorrentes? Quais 0s pontos fortes que a
empresa possui com relagdo a seus concorrentes? E quais 0s pontos fracos?
Que oportunidades vocé vé nesse mercado para 0s proximos anos? E quais

ameacas?
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3. Como vocé enxerga a empresa daqui a 5 anos? Existe alguma barreira que
impecga o crescimento? Quais as aspiragdes para o futuro? Que tipo de novo
produto vocé acha que pode ser desenvolvido com 0s recursos atuais?

4. A empresa desenvolve parcerias estratégicas com outras empresas? Quais?

Por qual motivo?
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Entrevista com Funcionéarios

Suporte de roteiro para as pesquisas nao estruturadas exploratérias feitas com

os Funcionarios da empresa.

Dados Pessoais:

Funcéao
Escolaridade

Tempo de empresa

w0 N PE

Tempo na funcao

Sobre a Empresa:

Especializacdes que o cargo requer
Descricao das atividades
Como é trabalhar na Captacao de Imagens?

Em sua opinido, quais os pontos fortes da empresa? E os pontos fracos?

o bk 0N PE

No que vocé acha que a empresa deixa a desejar? Por qué? Tem alguma
sugestédo de melhoria?
6. Quais perspectivas vocé vé para a Captacdo de Imagens nos préximos 5

anos?



$
UFRGS

HISTORICO ESCOLAR

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Portal de Servicos

Historico Escolar

BRUNO CORTES KRETZER

Cartdo 171899

Vinculo em 2013/2
Curso: ADMINISTRAGAO
Habilitagdo: ADMINISTRACAO - NOTURNA
Curriculo: ADMINISTRAGAO - NOTURNO

HISTORICO ESCOLAR

Lista das atividades de ensino de graduacédo cursadas pelo aluno na UFRGS

Ano
Semestre

2013/2

2013/2
2013/1
2013/1

2013/1

2013/1

2013/1

2012/2

2012/2

2012/2
2012/2
2012/1
2012/1

2012/1

2012/1
2012/1
2011/2
2011/2
2011/2

2011/1
2011/1

2011/1

Atividade de Ensino
AVALIACAO E RETRIBUIGAO DO
TRABALHO
EMPREENDEDORISMO E INOVAGCAO
ADMINISTRAGAO DE PRODUTO

PROJETO DO TRABALHO DE QONCLUSAO
DO CURSO DE ADMINISTRACAO

GESTAO SOCIO-AMBIENTAL NAS
EMPRESAS

PLANEJAMENTO FINANCEIRO E
ORCAMENTO OPERACIONAL

OFICINA 1V: GESTAO SOCIAL E
DESENVOLVIMENTO

OFICINA III; VISAO SISTEMICA DAS
ORGANIZAGOES

PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE
MARKETING

SISTEMAS DE INFORMACOES GERENCIAIS
PESQUISA DE MARKETING
ESTATISTICA GERAL II

PLANEJAMENTO E CONTROLE DA
PRODUCAO

ADMINISTRAGCAO FINANCEIRA DE LONGO
PRAZO

ADMINISTRACAO DE MARKETING
RELACOES DO TRABALHO
ESTATISTICA GERAL I
ADMINISTRACAO DE PROJETOS

ADMINISTRAGAO FINANCEIRA DE CURTO
PRAZO

INTRODUGAO AO DIREITO DO TRABALHO
MATEMATICA FINANCEIRA - A

INTRODUGAO AO MARKETING

Tur-
ma

u

u

OO OO0 O

O O

Con-
ceito

0O w o > > 0 w O > w W

o 0O

Situacao
Matriculado
Matriculado

Aprovado
Aprovado

Aprovado
Reprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado

Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado
Aprovado

Aprovado
Aprovado

Aprovado

Cré-
ditos

4

4

B - T N S D DB

BN

95



2011/1 GESTAO DE PESSOAS A B Aprovado

2010/2  ANALISE MACROECONOMICA B A Aprovado

2010/2 ESTRUTURA E INTERPRETAGCAO DE D B Aprovado
BALANCOS

2010/2 MATEMATICA FINANCEIRA - A H D Reprovado

2010/2 MODELAGEM DE NEGOCIOS E GESTAO DA U A Aprovado
QUALIDADE

2010/1 OFICINA I: GESTAO DOS PROCESSOS B B Aprovado
ORGANIZACIONAIS

2010/1 OFICINA II: ADMINISTRAGAO E GOVERNO B C Aprovado
DO BRASIL

2010/1 FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRAGAO c C Aprovado

2009/2 ANALISE MICROECONOMICA II F G Aprovado

2009/2 METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS B B Aprovado

2009/2 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS G B Aprovado

2009/2 ORGANIZACAO DA PRODUCAO D A Aprovado

2009/1 INSTITUIGOES DE DIREITO PRIVADO E B A Aprovado
LEGISLAGAO COMERCIAL

2009/1 ANALISE MICROECONOMICA I B B Aprovado

2009/1 INTRODUGCAO A CONTABILIDADE C C Aprovado

2009/1 FUNDAMENTOS DE INGLES I U EF Reprovado

2009/1 ADMINISTRACAO PUBLICA B A Aprovado
CONTEMPORANEA

2008/2 INSTITUIGOES DE DIREITO PUBLICO E (@ B Aprovado
LEGISLAGAO TRIBUTARIA

2008/2  ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA = A Aprovado
ANALITICA

2008/2 SOCIOLOGIA APLICADA A (s B Aprovado
ADMINISTRAGCAO

2008/2 PSICOLOGIA APLICADA A A B Aprovado
ADMINISTRACAO

2008/2  TEORIA GERAL DA ADMINISTRACAO B G Aprovado

2008/1  TEORIA ECONOMICA D G Aprovado

2008/1 INTRODUGAO A INFORMATICA E B Aprovado

2008/1 LINGUA PORTUGUESA I A B B Aprovado

2008/1 CALCULO I-B C B Aprovado

2008/1 INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA B A Aprovado
ADMINISTRACAO

2008/1 INTRODUCAO AS CIENCIAS & A Aprovado
ADMINISTRATIVAS

TRABALHO DE CONCLUSAO

Atividade de Ensino: TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO DE ADMINISTRACAO
Aréa de Atuacdo: Marketing
Titulo: Plano de marketing para empresa Captacdo de Imagens.

Periodo Letivo de Inicio: 2013/2 Periodo Letivo de Fim: 2013/2
Data de Inicio: 05/08/2013 Data de Fim: 18/12/2013

Tipo de Trabalho: Trabalho de Diplomacgao Data Apresentacdo: 18/12/2013
Conceito: -

ATIVIDADES LIBERADAS

Ano — s Considera Cré-
Semestre Atividade de Ensino Créditos ditos

2009/1 DIREITO ADMINISTRATIVO (DIR03302) Sim 4

N

N

A D DA D DD

A D DB

A O DA D DD



97

CURRICULUM VITAE

Bruno Cortés Kretzer

Solteiro, brasileiro, 25 anos
Praca Menino Deus, 45/505

CEP 90850-180 / Porto Alegre-RS
Tel. Residencial: (51) 32318112
Celular: (51) 93677565

E-mail: brunokretzer@hotmail.com

Formacdo Académica

Superior em andamento: Administragao (Marketing), noturno, pela Universidade Federal do
Rio Grande do Sul (UFRGS), 102 semestre. Trabalho de conclusdo de curso: Plano de

Marketing para empresa Captacao de Imagens (Orientador: Prof2 Dr. Walter Meucci Nique)

Experiéncia Profissional

o 06/2012-11/2012 — Ecco Salva Emergéncias Médicas

Cargo: Analista de Vendas Sénior

Atividades: Confeccdo e analise dos indicadores de desempenho da forca de vendas da
empresa. Auxilio, junto a diretoria, na criacdo de promog¢des de vendas e de estratégias para
o departamento comercial. Participacdo nos treinamentos de novos funcionarios, visita
pessoal a clientes chaves e definicdo do modelo do vendedor ideal para empresa

(benchmarking interno).

o 10/2008 —03/2012 - Jawa Representagoes (Agente Autorizado Claro Empresas)

Cargo: Consultor de Vendas e Supervisor de Vendas
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Atividades: Prospeccdo ativa e manutencdo da carteira de clientes da empresa. Visitas

externas e reunides com o decisores. Execugao de atividades estratégicas da empresa, como

planejamento de acbGes comerciais direcionadas, montagem da equipe comercial,

treinamento de funciondrios, formulagdo de estratégias de Marketing para empresa,

construcdo de ferramentas de comunicacao (site e ferramentas de feedback e interacdo com

o cliente).

o

12/2007 - 08/ 2008 — Petiscaria do Santinho

Cargo: Assistente geral

Atividades: Atendimento ao cliente e controle do fluxo de caixa.

Qualificacoes

v

LSRR N N NN

Curso de Google AdWords ( Gerenciamento de campanhas no Google), pela Goobec
(2013);

Formacgao em Excel (Fundamental, Avangado e Dashboards), pelo SENAC (2012);
Curso de Comportamento do Consumidor, pela FGV (2011);

Curso de Gestdo da Forca de Vendas, pela FGV (2010);

Curso de Introducdo ao Mercado de Capitais, pela TBCS (2009);

Espanhol — Avancado

Inglés — Intermediario

Informacoes adicionais

v

AR N NN

Experiéncia na drea comercial em negociacdes com tomadores de decisdo,
treinamentos de produto e andlise de indicadores;

Conhecimentos avancados de Excel;

Conhecimentos em Marketing Digital (Redes Sociais e SEQ);

Conhecimentos em gerenciamento de campanhas pelo Google AdWords;

Interesse em tracar objetivos de longo prazo que sirvam de estimulo ao trabalho e
gue visem o crescimento profissional e financeiro;

Bom enfrentamento de objecdes, visando sempre resolucdes equilibradas;



v’ Interesse por Marketing, Empreendedorismo e Inovacio;

v’ Possuo disponibilidade para viagens.
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