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RESUMO

MELO, Ana Paula Schmidt. Plano estratégico e plano de acio e metas da Radio Cultura
de Joinville Ltda. 2003. 108 folhas. Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdo em
Administra¢do). Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis, 2003.

O objetivo geral da presente monografia consiste em elaborar o Plano Estratégico da Radio
Cultura de Joinville Ltda, referente ao periodo de julho de 2003 a julho de 2006, e o Plano de
Ac8o e Metas correspondente ao primeiro ano do periodo. Como objetivos especificos tem-se
definir o negdcio; determinar a missdo; formar os principios; estabelecer a viséio; analisar o
ambiente interno ressaltando os pontos fortes e fracos; analisar o ambiente externo
identificando ameagas ¢ oportunidades; formular os objetivos estratégicos; tracar as
estratégias e elaborar o Plano de Agf3o e Metas. Consiste numa pesquisa qualitativa
classificada quanto ao fins e meios. Quanto aos fins € uma pesquisa aplicada, exploratoria e
intervencionista. Quanto aos meios trata-se de um estudo de caso e de uma pesquisa de
campo. A coleta de dados foi feita por meio de observagdo participante de forma aberta e
natural, entrevistas focalizadas individuais € em grupos, entrevistas por pautas e
levantamentos documentais. Abordou-se no quarto capitulo a histéria da radio-difusdo, como
funciona o processo de transmissdo, o histérico da Radio Cultura de Joinville Ltda e a
situagdo atual da empresa. No Plano Estratégico foram concretizados todos os objetivos
especificos estabelecidos e, dessa forma, atingiu-se também o objetivo geral da presente
monografia. Com o Plano passa-se a entender melhor o mercado, definir o lugar, imagem e
atitudes e, conseqiientemente lidar de maneira inteligente com o mesmo. A partir do momento
que detecta-se, ap6s analise do ambiente, os pontos fortes e fracos da empresa e as ameagas €
oportunidades abre-se um grande leque de realidades que devem ser exploradas ou superadas
ao maximo com a cria¢io de objetivos, estratégias e acdes condizentes. Percebeu-se que € de
suma relevancia a elabora¢do do Plano Estratégico para as empresas, as quais a partir deste
ponto poderdo guiar suas atividades de maneira que possam ser o mais eficaz e eficiente que
seja possivel.

Palavras-chave: analise do ambiente, plano estratégico e plano de acfo ¢ metas.
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentaciio do tema e problema da pesquisa

A Teoria de Administragdo tem moétrado que a administragdo tem evoluido bastante
desde seus primérdios, na década de 1910. Em realidade, parece que a administragdo deu
grandes saltos nas décadas iniciais de sua existéncia e a abordagem que realmenfe mexeu com
a administragdo nos ultimos anos foi a administragé;) estratégicé. (OLIVEIRA, 1999, p.26)

A partir de 1900, o centro das atengdes voltou-se para o desenvolvimento € a
consolidagdo da estrutura industrial criada durante a Revolugdo Industrial. Comegou-se por
planejar em detalhes a produgdo em massa, que concentrou-se em diminuir o custo unitario
dos produtos. A estratégia era oferecer o pre¢o mais baixo. Utilizou-se modelos matematicos
e lineares para isso e aprendeu-se a planejar o lucro elaborando orgamentos e planos de longo
prazo.

Nos primeiros anos da década de 1930, a General Motors desencadeou um
deslocamento da mentalidade de produgdo para a de mercado, ou seja, dos produtos
padronizados para os diferenciados. A atividade estratégica foi acentuada, substituindo uma
perspectiva introvertida e voltada para dentro de si mesma para uma perspectiva extrovertida
e aberta. (ANSOFF, 1990, p.33/34)

A partir de meados da década de 1950, as empresas passaram a se preocupar cada vez
mais com o ambiente, pois foi percebido que a causa dos problemas era a falta de sintonia
entre a oferta de produtos ¢ o mercado que se destinava a absorve-los. Comegou-se a falar,
nesta €poca, do planejamento estratégico. (ANSOFFF, DECLERCK ¢ HAYES, 1987, p.15)
Tavares (2000) afirma que a primeira fase do planejamento, o planejamento financeiro, surgiu
nesta década nos EUA e na década de 60 no Brasil, passando a ser o principal instrumento de

planejamento organizacional, visto que era considerado simples e eficiente embora fosse



voltado exclusivamente para o ambiente i_ntemo da organizagdo, com énfase na definigdo e
controle dos gastos orgados no periodo de um ano.

No inicio dos anos 60, iniciou-se a pratica do planejamento a longo prazo, aumentando
a eficdcia na tomada de decisdo em razdo da estimativa do futurd passar a ser feita a partir da
proje¢do de indicadores atuais e passados, o que na é€poca era possivel, em virtude da
economia norte-americana caracterizar-se por ser relativamente estavel no crescimento e na
manutengdo de seus indicadores econdmicos. (TAVARES, 2000)

Na década de 70, a concorréncia passa a ser mais intensa, em decorréncia da
internacionalizagdo dos negdcios, da escassez dos recursos e da aceleragdo da inovagdo
tecnolégica. Os problemas de produgéo e distribui¢do tornaram-se maiores e mais complexos.
(ANSOFF, 1990, p.38) Descobriu-se, com a crise do petroleo, que precisdvamos levar em
conta as chamadas varidveis ambientais e as composi¢Ses de cendrios alternativos para
planejarmos melhor nossos negdcios. O boom do planejamento estratégico, na verdade.
(COSTA e ALMEIDA, 2002, p.37)

Nos anos 80, varias obras voltadas para a cultura organizacional, a tecnologia e a
concorréncia trouxeram contribui¢des especializadas no estudo estratégico. (GAJ, 1993, p.22)
Costa e Almeida (2002, p.37) complementam que “d¢scobriu—se que o posicionamento da
empresa e a cadeia de valor dos negdcios eram relevantes para compreender e formular uma
estratégia e criar vantagem competitiva”.

A partir de entdo, surgiram novos concorrentes globais, avangos tecnoldgicos e os
mercados tornaram-se mutaveis. Diversas empresas passaram a ver sua vantagem competitiva
aniquilada. O novo nivel de incerteza ambiental criou uma condigio de constante
desequilibrio e mudanga, ndo somente nos ramos de negdcio de rapida movimentacgdo e de

alta tecnologia, mas de um modo geral.
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Na década de 90, para atender as demandas de qualidade, produtividade e
reengenharia de pfocesso“s, foi percebida a importancia de lidar com novos modelos mentais e
criar aprendizagem em grupo para construir estratégias. (COSTA e ALMEIDA, 2002, p.37)

Varios fatores econdmicos e ambientais foram responsaveis pelo declinio do
planejamento estratégico o que contribuiu para o surgimento da gestdo ou administragdo
estratégica.

A gestdo estratégica nfo difere muito do planejamento estratégico, mas procura
solucionar os problemas para a sua implementagdo e a participagdo dos varios niveis
organizacionais envolvidos em seu processo decisorio, visando assim a integracﬁo da
capacidade interna ao ambiente externo. (TAVARES, 2000)

As ultimas décadas caracterizaram-se por um periodo de transformac¢des na ordem
politica, econdmica e social. A globaliza¢do tem provocado grandes transformagdes nestes
sentidos. A concorréncia tornou-se mais acirrada, j& que as empresas passaram a competir
também com multinacionais, as quais tem maior capacidade de oferecer produtos de muita
qualidade e pregos baixos, além de muitas ja serem conhecidas e possuirem a forca de sua
marca.

Nesse contexto, as empresas de menor porte viram-se ameagadas e muitas nfo
conseguiram resistir. Porém, apesar de inimeras desvantagens, essas empresas também
possuem vantagem em relagdo as grandes empresas, pois sdo mais flexiveis e ageis, e dessa
forma tém maior facilidade de adaptagio as mudangas. Além disso, normalmente estdo mais
proximas do cliente podendo assim atendé-los de forma mais personalizada.

As empresas de comunicagfo, logicamente, também estdo passando por todas estas
transformagdes € entre elas esta ocorrendo um processo de fusdo da mesma forma que outros
setores ¢ estdo surgindo, cada vez mais, redes de comunicagdo bastante renomadas e

influentes.
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Como em qualquer outro momento da histéria da humanidade a comunica¢do € um
elemento basico de qualquer sociedade e influi em seus aspectos culturais, politicos e
econdmicos. Com a nacionaliza¢do (ou até iﬁtemacionalizagio) do seu controle e a tecnologia
capaz de vencer cada vez mais barreiras, a comunicagdo assume uma condig¢éo de estrutura de
poder. como nunca antes foi constatado. O radio representa uma parcela pequena na
comunica¢do, uma vez que mundialmente consegue arrecadar menos de cinco por cento do
bloco publicitario mas, apesaf disso, concentra uma quantidade valiosa de ouvintes”.
(MEDITSCH, 2001, p.19)

O radio disputa com a televisfio e com as demais midias, mais do que um espago para
a conquista de audiéncia, disputa também sua propria sobrevivéncia como meio de
comunicagio em massa. E comum ouvir-se que hoje s6 existe o que é mostrado pela televiséo,
e essa é uma forma de expressar a importincia que esse veiculo tomou nos dias atuais € como
monopoliza a preferéncia da opinido publica.

A complexidade decorrente desta situag@io estd exigindo nova postura empresarial que
esteja apta a enfrentar com sucesso o ambiente de transformagdes € um novo tipo de
empresario que consiga entender e identificar-se com o novo mundo que o rodeia.

Costa € Almeida (2002, p.34) afirmam que “estamos diante da possibilidade de
encontrar uma nova forma de conceber e construir estratégias competitivas, de reconhecer o
pensamento estratégico e nossa capacidade de lidar com ele como o elemento essencial das

grandes decisdes nas organizagdes”.

Dessa maneira, o desafio dos administradores modernos ¢ agir, de forma eficaz, num
cendrio de competitividade global e de rﬁudang:as ambientais continuas, o qual impde a
necessidade de reciclagem profissional rumo a exceléncia administrativa. Torna-se
imprescindivel, pois, repensar atitudes estratégicas de alta gestdo que permitam a adaptacio

da empresa a interferéncias ambientais e ao crescimento da concorréncia. Com a velocidade
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da tecnologia no mundo moderno e a crescente competitividade nos negécios, apenas uma
administrégﬁo evolutiva e interagente podera otimizar os resultados da empresa.

A administracfio estratégica surge assim, como ferramenta de extrema importéncia as
organizagdes que visam acompanhar as mudangas que estio ocorrendo no mundo e afetando
diretamente as organizagdes. Paul, Donavan e Taylor, (Série tematica da Biblioteca Harvard
de administragdo de empresas, s.d., p.55) éﬁmam que “a esséncia do plano estratégico € a
empresa decidir ‘o que deseja ser’”.

Indaga-se, dessa forma: como proporcionar a2 Radio Cultura de Joinville Ltda, no
préximo triénio, melhorias de desempenho e maior capacidade de crescimento, em face

do cenario competitivo no qual se encontra inserida?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral
e Elaborar o Plano Estratégico da Radio Cultura de Joinville Ltda, referente ao periodo de

julho de 2003 a julho de 2006.

1.2.2 Objetivos Especificos:
a) Definir o negécio;
b) Determinar a missio;
¢) Formar os principios;
d) Estabelecer a visio;
€) Analisar o ambiente interno, ressaltando os pontos fortes e fracos;
f) Analisar o ambiente externo, identificando as ameagas e oportunidades;

g) Formular os objetivos estratégicos;
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h) Tragar as estratégias;

i) Elaborar o Plano de Ag¢ao e Metas para o primeiro ano do periodo.

1.3 Definicio de termos
As palavras e expressOes citadas na introdugfio do presente trabalho apresentam-se,
nesta secgdo, esclarecidos por meio de conceitos de alguns autores os quais, entre outros,

também tiveram suas idéias abordadas no decorrer da pesquisa.

e Estratégia: “¢ um caminho, maneira ou ag8io estabelecida e adequada para alcangar os
resultados da empresa, representados por seus objetivos, desafios ¢ metas”. (OLIVEIRA,

1999, p.27)

e Administracio estratégica: “é uma administragdo do futuro que, de forma estruturada,
sistémica e intuitiva consolida um conjunto de principios, normas e fungdes para alavancar,
harmoniosamente, o processo de planejamento da situagdo futura desejada da empresa como
um todo e seu posterior controle perante os fatores ambientais, bem como a organizagio ¢
direcdo dos recursos empresériais de forma otimizada com a realidade ambiental, com a

maximizagdo das relagdes interpessoais”. (OLIVEIRA, 1999, p.28)

e Plano Estratégico: “é um processo gerencial que possibilita ao executivo estabelecer o
rumo a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de otimizagdo na relagdo da
empresa com o seu ambiente”. (OLIVEIRA, 1993, p.38)

(13

e Negécio: “¢ o entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente”.

(VASCONCELOS FILHO e PAGNONCELLLI, 2001, p.51)
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o Missdo: “é a raziio de ser da empresa, (...) é a forma de se traduzir determinado sistema de
valores em termos de crengas ou éreas basicas de atuagdo, considerando as tradigles e

filosofias da empresa”. (OLIVEIRA, 1987, p.96)

e Principios: “s@o os balizamentos .para o processo decisdrio e o comportamento da empresa
no cumprimento da sua missdo”. (VASCONCELOS FILHO e PAGNONCELLI, 2001,

p-139)

e Anilise do ambiente: “¢ urh conjunto de técnicas que permitem identificar e monitorar
permanentemente as variaveis competitivas que afetam a performance da ethpresa. Esta
analise alimenta a dindmica do processo de planejamento estratégico, sintoniza a empresa
com o futuro e oriente a atualizagdo da visdo, dos objetivos e das estratégias competiﬁvas”.

(VASCONCELOS FILHO e PAGNONCELLI, 2001, p.197)

e Visdo: “6 a explicitagio do que se visualiza para a empresa”.(VASCONCELOS FILHO e

PAGNONCELLI, 2001, p.230)

e Objetivos: “sio resultados que a empresa precisa alcangar em prazo determinado para
concretizar sua visdo, sendo competitiva no ambiente atual e futuro”. (VASCONCELOS

FILHO e PAGNONCELL], 2001, p.268)

. Plano de acdio e metas: “é a ponte entre a intengéo e a realizacéo. E o detalhamento das
estratégias, o que deve ser feito”. (VASCONCELOS FILHO e PAGNONCELLI, 2001,

p.314)
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¢ Crescimento: “Aumentar em volume, grandeza ou extensio”. (FERREIRA, 1986, p.556)

e Desempenho: “execugdo de um trabalho, atividade, empreendimento, etc., que exige

competéncia e/ou eficiéncia”. (FERREIRA, 1986, p.497)

¢ Competitividade: “quando mais de uma pessoa pretende a mesma coisa simultaneamente”.

(FERREIRA, 1986, p.440)

1.4 Justificativa

E importante melhorar uma prética ou politica de uma empresa e este é justamente o
propdsito principal do presente trabalho, o qual tem o escopo de melhorar a lucratividade, a
qualidade dos servigos, de aumentar a lideranga no mercado e fazer com que os funcionarios
sintam-se comprometidos com os objetivos da empresa, através da elaboragdo do Plano

Estratégico e Plano de A¢do e Metas.

Portanto, esse projeto trara grandes beneficids para a Radio Cultura de Joinville Ltda,
como também para toda a comunidade a qual a Radio abrange, visto que terd ganhos com a
melhora da qualidade da programagdo que lhe é disponibilizada. Os funciondrios também
serdo beneficiados na medida que terdo objetivos comuns com a empresa, maior participagio

nas decisdes ¢ maior satisfagdo com a mesma.

Este estudo, por ser de uma organizagio familiar, também sera de suma importéncia
pessoal, no sentido de possibilitar maior conhecimento da empresa, maior interagio com os
funcionérios, bem como com seus procvessos, e possibilitar também uma maior preparagio,
visdo e elaboragdo de planos coerentes do futuro, proporcionando assim, aptiddo para futura

gestdo.
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A necessidade da elaboragio de um Plano Estratégico e Plano de Ag¢do e Metas, que
farfio com que a empresa caminhe de forma inteligente rumo ao sucesso empresarial, justifica-
se também em razdo do surgimento de novas concorréncias, capacidade facilmente percebida
de elevacio do lucro, desperdicio de oportunidades, entre outros fatores que podem ser

sanados com tal implementag&o.

E, portanto, um projeto viavel, pois possui custo minimo, facil implementagdo e

informagdes bastante acessiveis.

1.5 Estrutura do documento

A presente pesquisa estd estruturada em quatro partes. A primeira parte, € uma
introduciio onde esta apresentado de forma detalhada o tema e problema da pesquisa, os
objetivos geral € especificos, a defini¢do dos principais termos utilizados nesta primeira se¢@o

e também a justificativa de elaboragdo da presente pesquisa.

O segundo capitulo aborda a revisio da literatura, a qual abordard defini¢Ges e
explicagdes indispensaveis para o entendimento do conteudo pratico, razdo maior do presente
trabalho, abordando um breve histérico da administragdo estratégica, assim como seu

conceito, sua implantacdo, além do plano de acéo e metas.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada para elaboragdo desta pesquisa,
trazendo a abordagem qualitativa, a classificagfio da pesquisa, o estudo de caso, a forma de

coleta de dados assim como sua analise.

O quarto capitulo traz a apresentagio da empresa. Esse capitulo contém quatro se¢des,
a historia da radio-difusdo, como funciona o processo de transmissdo, histérico da Radio

Cultura de Joinville e situagio atual da empresa.
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O capitulo cinco é o Plano estratégico da Radio Cultura de Joinville Ltda, onde
encontra-se 0 seu negdcio, a missdo, os principios, a andlise do ambiente externo e interno, a

visdio, os objetivos, as estratégias e suas respectivas agdes.

Apb6s o quinto capitulo s3o apresentadas as consideragdes finais, as quais concluem o

presente trabalho.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem por finalidade embasar teoricamente a presente pesquisa e discorrera
sobre a evolugiio do planejamento empresarial, sobre o conceito de administragdo estratégica

e sua implantagdo e, por fim, tratard do plano de agéo ¢ metas.

2.1 Evolucio do planejamento empresarial

O surgimento do planejamento estratégico, segundo Gracioso (1990), pode ser
localizado nos anos que sucederam a Segunda Guerra Mundial, o que fez com que muitas
empresas, principalmente as americanas, criassem or¢amentos anuais formalizados com o
escopo de controlar melhor o fluxo de receitas e despesas. Aos poucos esses orgamentos
tomaram dimensdes plurianuais que deram origem aos chamados “planos qiiinqiienais” que
eram nada mais nada menos do que proje¢des financeiras estaticas. A principio partia-se do
pressuposto que as condigdes internas e externas permaneceriam imutaveis.

De certa forma, na épdca, estas afirmac¢des tinham coeréncia, pois ndo havia
concorréncia acirrada nem problemas de demanda Até a década de 50 as mudangas eram
lentas e uniformes, bem diferente dos dias atuais. A partir de entdo, com novo cenério
ambiental, cheio de incertezas e mercado competitivo, surgiram novos arranjos
organizacionais € novos tipos de lideranca. Criaram-se os sistemas internos de apoio a
estratégia e apareceram novos métodos de planejamento, os quais foram sendo adotados
gradativamente. (TAVARES, 2000)

Ansoff, Declerck ¢ Hayes (1990) pdem-se de acordo com Gracioso (1990) que no
inicio da década de 1950, primeiramenté as empresas e mais tarde outros tipos de
organizagdo, passaram a preocupar-se mais com o ambiente e cém uma administra¢do mais

integrada, visto que percebeu-se que a causa do problema estratégico era a falta de sintonia
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entre a oferta de produtos. e o mercado que se destinava a absorve-los. Surgiu entdo, a
necessidade de uma estratégia global, capaz de harmonizar ¢ disciplinar os diversos setores da
empresa em torno de objetivos corpbrativos bem definidos. A partir dai, os conceitos foram
evoluindo e, segundo Gluck, Kaufiman e Walleck (1981, apud. TAVARES, 2000), passaram
por quatro fases: planejamento financeiro, planejamento a longo prazo, planejamento
estratégico e administragfo estratégica.

Tévares (2000) comenta que a primeira fase do planejamento, o planejamento
financeiro, Surgiu na década de 50 nos EUA e na década de 60 no Brasil, passahdo a ser o
principal instrumento de planejamento organizacional, Visto que era considerado simples ¢
eficiente embora fosse voltado exclusivamente para o ambiente interno da organizagio, com
énfase na defini¢do e controle dos gastos orgados no periodo de um ano.

No inicio dos anos 60, iniciou-se a pratica do planejamento a longo prazo,
aumentando a eficacia na tomada de decisdo em razio da estimativa do futuro\passar a ser
feita a partir da projegdo de indicadores atuais e passados, o que na época era possivel, em
virtude da economia norte-americana caracterizar-se por ser relativamente estavel no
crescimento e na manutengio de seus indicadores econdmicos. (TAVARES, 2000)

Com o passar dos anos comegaram a ocorrer mutagdes no mercado €, como o
planejamento a longo prazo baseava-se na estabilidade ambiental, foi perdendo espago ¢ a
preocupag¢do maior passou a ser ndo apenas o prazo, mas também “como atuar”, € assim, na
década de 70 comegou a predominar o planejamento estratégico. (TAVARES, 2000)

Achou-se que a solugdo estava no planejamento estratégico, ou seja, na andlise
racional das oportunidades oferecidas pelo meio, dos pontos fortes e fracos das empresas e da
escolha de um modo de compatibilizacdo (estratégica) entre os dois extremos, a qual deveria
satisfazer da melhor maneira possivel aos objetivos da empresa. Logo, principalmente entre as

grandes corporagdes diversificadas, cresceu a febre dos planos estratégicos formulados pela
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alta geréncia e impostos discricionariamente aos executivos de linha. (ANSOFF, DECLERCK
e HAYES, 1987)

Gracioso (1990) ressalta que na pratica, porém, os planos revelaram falhas tanto no
sentido da introspecgdo, pois refletiam somente as opinides da dire¢do sem considerar o
ambiente interno e externo como um todo, quanto no sentido da elaboragfio do plano nio
contar com a participa¢do das pessoas que iriam executa-lo.

Além destes, varios fatores econémicos e ambientais foram responsaveis pelo declinio
do planejamento estratégico. A alta administragdo percebeu que as geréncias das unidades
estavam tomando decisdes demasiadamente significativas para a organizagﬁb, surgiram
dificuldades com a implementa¢do das estratégias e, muitas vezes, aspectos da realidade
organizacional que poderiam limitar a implementag@o do planejamento ndo eram levados em
conta, o que contribuiu para o surgimento da administraciio estfatégica. (TAVARES, 2000)

Gracioso (1990, p.17) ressalta que na sua missdo mais atual, o planejamento
estratégico procurou corrigir as falhas do passado e assume duas dimensdes essenciais: €
voltado para o ambiente externo e visa conciliar a realidade do mercado com os recursos da
empresa. Procura ainda estimular o raciocinio estratégico em tqdos os niveis decisorios da
empresa. Finalmente, através de uma metodologia de planejamento adequada, criam-se
condi¢des para que os executivos de linha (que vdo executar o plano mais tarde) participem
ativamente de sua elaboragfo e se comprometam com suas conclusdes.

Percebe-se dessa forma, que gestio estratégica ndo difere muito do planejamento
estratégico, mas procura solucionar os problemas para a sua implementagio e a participagido
dos vérios niveis organizacionais envolvidos em seu processo decisério, visando assim a

integragédo da capacidade interna ao ambiente externo. (TAVARES, 2000)

Av-f_'%
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2.2 Conceituando a administragio estratégica
Oliveira (1999, p.28) define a administra¢do estratégica como:

Uma administragdo do futuro que, de forma estruturada, sistémica e
intuitiva consolida um conjunto de principios, normas e fungdes para
alavancar, harmoniosamente, o processo de planejamento da situagdo
futura desejada da empresa como um todo e seu posterior controle perante
os fatores ambientais, bem como a organizagio e dire¢do dos recursos
empresariais de forma otimizada com a realidade ambiental, com a
maximizac¢io das relagdes interpessoais.

Pode ser considerada uma administragido do futuro em razdo desta interagir ao mesmo
tempo com o ambiente externo e interno da empresa e também por demonstrar evidentes
preocupagdes em manter boas relagdes com funcionarios, fornecedores, parceiros, clientes ¢
com 0s inumeros outros contatos que a empresa possui, ndo visando somente obter vantagens
individuais, pois essa visdo do futuro acredita que tudo esté interligado.

Ansoff, Declerck e Hayes (1990, p.45) concordam e sustentam que a administragéo
estratégica sO serd possivel se a organizag¢do quiser ¢ for capaz de desenvolver uma avalia¢éo
critica de seu proprio conceito de administragdo e da sua prdpria pratica administrativa,
mediante a pesquisa e a implantagio de estratégias inovadoras. Os sistemas de planejamento,
as estruturas e as praticas de controle social devem ser tais que permitam € mesmo promovam
esta atitude critica e esta vontade de mudangas de politica.

Para Uribe (1989, p.22) o “jogo de estratégia” cabe somente aos maestros...”.
Exemplifica sua afirmativa com um jogo de xadrez. A pessoa que adquire experiéncia, sabe
bem mover as pegas ¢ joga com um principiante, ird derrota-lo com extrema facilidade. Com
o tempo, vamos adquirindo experiéncia, aprendendo truques, ciladas, gambitos, saidas e
finaliza¢des. Apenas com um conhecimento mais avangado do jogo € que aparecem inimeras

idéias de estratégia. Ou seja, “a importdncia da estratégia em uma empresa surge somente

depois que se tem uma administragdo verdadeiramente profissional, madura”.
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Tavares (2000) acredita que para que a gestdo estratégica tenha sucesso, ela precisa

estar sincronizada com a dindmica do ambiente e, por trabalhar com um nivel elevado de

incerteza, interesses difusos e problemas, deve adotar uma metodologia que a torna adequada

a cada situagéo.

Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.22) véem a estratégia sob uma 6tica diferente,

e julgam que para cada vantagem associada a estratégia ha uma desvantagem associada:

Vantagem

Desvantagem

A estratégia fixa a

- diregdo.

Permite que a organizagio navegue

coesa através do seu ambiente.

A direcdo estratégica pode
contribuir para ocultar perigos em

potencial.

A estratégia focaliza o

A estratégia promove a coordenagio

O “pensamento grupal” surge

| esforco das atividades quando o esforgo é
excessivamente focalizado. Pode
ndo haver visdo periférica para
abrir outras possibilidades
A estrétégia define a: A estratégia prové sigrliﬁcédo, além de | Definir a organizagdo com excesso
organizacdo- : uma forma conveniente para se de exatiddo pode significar defini-

entender o que faz a organizagio.

la com excesso de simplicidade.

A estratégia prové

consisténcia

A estratégia € necessaria para reduzir a

ambigiiidade e prover ordem.

Toda estratégia, como todo teoria,
é uma simplificagio que
necessariamente distorce a

realidade.

Quadro 2.1: Estratégias: Vantagens X Desvantagens
Fonte: Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.22)
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2.3 Implantagio da administracdo estratégica nas empresas

Segundo Série tematica da Biblioteca Harvard de administragdo de empresas (198-,
p.55) o conceito de planejamento estratégico foi ampla e rapidamente utilizado nas empresas
por dois principais motivos. Primeiro porque pensou-se que, atfavés dele, as empresas
poderiam controlar o destino dé suas organizagdes e conseguir estabilidade empresarial
independente do que ocorresse no ambiente externo a empresa; € o segundo motivo seria que,
tanto académicos quanto empresarios, consideraram atraente a simplicidade do congeito de
planejamento estratégico e a relativa facilidade de sua implantagdo. Aos poucos verificou-se
que sua implantagdo ndo era tio simples como se pensava.

Para elaboragio e implantagdo do Planejament.o Estratégico numa empresa,

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.30) sugerem a metodologia expressa na Figura 1.

_NEGOCIO ..

* MISSAO'

1 |

“ PRINCIPIOS

i

 ANALISE DO AMBIENTE

~ OBIETIVOS
[

&l

" ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Figura 2.1: Planejamento Estratégico — Metodologia
Fonte: Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.30)
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Os conceitos da Figura 1 serfio esclarecidos individualmente em razio de seu

entendimento ser de suma importancia para o desenvolvimento da presente pesquisa.

2.3.1 Negocio

O Neéc')cio ¢ o entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente, e o
entcndimento do negécio da empresa pode trazer inimeros beneficios. Entre eles podemos
enfatizar que o negécio ajuda a focar no diferencial competitivo; orientar os investimentos;
orientar o marketing; orientar o treinamento; orientar o posicionamento estratégfco, orientar a
terceirizacdo; ajudar a identificar quem é concorrente; ajudar a conquistar o mercado; ajudar a
criar mercado futuro e evitar a miopia estratégica. (VASCONCELOS FILHO E
PAGNONCELLI, 2001)

Uribe (1989) ressalta que a definicdo do negdcio pode dar-se de uma maneira
excessivamente estreita, restringindo em demasia o desenvolvimento da empresa, ou pode ser
feito de uma maneira excessivamente ampla, o que pode desorientar a empresa € seus
recursos. Portanto, o autor afirma que deve-se ter cuidado na defini¢do do negocio, visto que
este rondara todo o processo de defini¢do das estratégias.

O equivoco na definigdo do negdcio também € mencionado por Vasconcelos Filho e
Pagnbncelli (2001) que o chamam de “negécio miope”. Dizem que as empresas entenderem
que o seu negdcio € o produto ou servigo € uma tendéncia natural, o que faz com que, muitas

vezes, percam oportunidades por ndo focarem nos beneficios gerados.

2.3.2 Missdo
Gracioso (1990, p.46) afirma que “a missdo da empresa permeia todas as decisdes
estratégicas. O posicionamento de uma empresa parte de sua missdo estratégica e significa

definir o seu lugar, imagem e atitudes perante o mercado”.
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Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.85) definem missdo como “a razdo de existir
da empresa no seu negocio”. Enfatizam que a misséo deve ser a “carteira de identidade”, ou
seja, ela deve expressar o negdcio da empresa ¢ detalha-lo, de forma concisa e objetiva para

que depois possa ser divulgada a todos.

2.3.3 Principios

Principios, de acordo com Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.139), sdo “os
balizamentos para o processo decisério € o comportamento da empresa no cumprimento da
sua missdo”. Quando explicitados criam diferencial competitivo, guiam o processo decisorio,
orientam o comportamento, balizam as estratégias, orientam o recrutamento, a seleg¢do € o
tfeinamento e fundamentam a avaliag3o.

A Série tematica da Biblioteca Harvard de administragdo de empresas (198-, p.127)
‘ressalta que € 16gico que os principios existem, de maneira latente, desde o comego das
atividades da organizagio, contudo, somente apds a defini¢do do negdcio, das macropoliticas
e politicas funcionais € que a organizagdo encontra-se em condigdes plenas para agrupar esses
principios basicos de atuagio, cristalizando, assim, a sua filosofia.

Neste sentido, “uma filosofia empresarial evolui como um conjunto de leis ou
diretrizes, as quais gradativamente se tornam estabelecidas por meio de tentativa de erro ou de
lideranga, como os padrdes esperados de um comportamento”. (VASCONCELLOS FILHO E

MACHADO, Série tematica da Biblioteca Harvard de administragdo de empresas, 198-, p.55)

2.3.4 Anélise do Ambiente
A analise do ambiente pode ser dividida em anélise do ambiente externo, o qual tem
por escopo principal visualizar as oportunidades e ameacas do mercado, e analise do ambiente

interno que tem por fim perceber as forgas e fraquezas da organizacfo.
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2.3.4.1 Ambiente Externo

Algumas escolas de Administragdo, em especial a Teoria Classica de Taylor,
defendiam a idéia de que as empresas funcionavam como um sistema fechado, as quais nédo
tinham interferéncia com o meio em que atuavam. Contudo, no decorrer dos anos, ficou
comprovado que as organiza¢des apresentam um forte intercimbio com o ambiente externo,
ou seja, tanto o meio influencia nas operagdes da empresa quanto estas interferem no
ambiente. Dessa maneira, iniciaram-se estudos e analises que proporcionaram um melhor
entendimento de como o ambiente externo interfere e atua diretamente e indiretamente na

vida das organizagdes.

Hoje, as decisdes ocorridas no mercado, sejam no dmbito politico, econdmico ou legal,
afetam rapidamente as organizagdes e suas estratégias administrativas. As mudangas agora

tém contexto globalizado e atingem significativamente a estrutura das organizagdes.

Segunao Daft (1999, p.54) “o ambiente organizacional € definido como todos os
elementos que existem fora dos limites da organizacéo e que tem o poder de afetar toda ou
parte dela”.

Oliveira (1993, p.45) define ambiente “como o conjunto de todos os fatores que,
dentro de um limite especifico, se possa conceber como tendo alguma influéncia sobre a
operagdo do sistema”. Este autor apresenta um sistema para a visualizagdo do ambiente de

uma empresa, expresso na Figura 2.
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Figura 2.2: Ambiente de um sistema
Fonte: Oliveira (1993, p.45)

Ao analisar o ambiente externo a empresa, verifica-se as ameagas e oportunidades que

estdo no ambiente da empresa e as melhores maneiras de evitar ou usufruir dessas situagdes.

Nio deve-se esquecer, porém, a importincia da andlise do ambiente interno, a qual fara

reconhecimento dos pontos fortes e fracos da empresa.

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.197) argumentam que:

A anilise do ambiente é um conjunto de técnicas que permitem identificar e
monitorar permanentemente as varidveis competitivas que afetam a
performance da empresa. Esta andlise alimenta a dindmica do processo de
Planejamento Estratégico; sintoniza a empresa com o futuro; e orienta a
atualizaggo da viso, dos objetivos e das estratégias competitivas.

Chiavenato (1994) divide o ambiente externo em duas categorias: ambiente geral e

ambiente tarefa.

a) Ambiente geral

De acordo com a Teoria dos Sistemas, as organiza¢des séo dependentes e interagem

constantemente com o meio ambiente. Assim, € imprescindivel conhecer e analisar o

ambiente geral que as envolve para preparar-se e antecipar as mudangas que poderdo afetar a

organizagdo. Logo, o ambiente geral, ou macro ambiente, é "o conjunto amplo e complexo de
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condicdes e fatores externos que envolvem e influenciam todas as empresas”
(CHIAVENATO, 1994).

O ambiente geral inclui elementos de agfo direta e indireta que sdo relevantes para as
suas operagdes. Segundo Hall (apud CHIAVENATO, 1994, p.156) os fatores que afetam as
organiza¢des podem ser separados em sete variaveis: tecnologicas, politicas, econOmicas,

legais, sociais, demograficas e ecoldgicas.

¢ Varidveis tecnologicas

As variaveis tecnolégicas sdo um dos componentes externos que mais influenciam as
empresas, pois ela é capaz de tornar os produtos ou servigos de uma organizagio obsoletos,
reduzindo consideravelmente sua competitividade. Ela provoca forte impacto sobre a
administragdo empresarial € suas operagdes. Os fatores tecnoldgicos "sdo os meios pelos
quais as organiza¢Bes transformam os insumos em produto final, que podem variar de
equipamentos ou materiais simples e'baratoé até mecanismos sofisticados, caros e complexos"
(MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998)

Contudo, o que faz com que a variavel tecnoldgica exija muita atengdo e cuidado por
parte dos administradores é o fato desta ser, a0 mesmo tempo uma varidvel externa que
influencia o comportamento da organizagiio e também uma varidvel interna, pois a nova
tecnologia podera ser desenvolvida dentro da organizacdo por meio de pesquisas da area de
desenvolvimento. Assim, ela influencia também o seu proprio meio ambiente.

Segundo Freeman e Stoner (1999), as variaveis tecnoldgicas correspondem aos novos
desenvolvimentos em produtos ou em processos, COmMo 0s avangos na ciéncia, que podem

afetar as atividades de uma empresa.
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¢ Variaveis politicas

As variaveis politicas sdo provocadas pelas decisdes adotadas pelo governo nas esferas
estadual, federal e municipal, como politicas fiscal e tributiria. Segundo Chiavenato (1994),
elas "incluem o clima politico e ideoldgico geral que o governo pode criar € a estabilidade ou
instabilidade politica e institucional do pais em geral, uma vez que estes fatores repercutirdo
no comportamento das empresas". Dessa forma, as varidveis politicas podem beneficiar ou

prejudicar consideravelmente as atividades e o desenvolvimento da organizagdo.

e Variaveis econdmicas

As variaveis econdmicas sdo as tendéncias e fatores da economia geral que podem
afetar as atividades de uma empresa. De acordo com Daft (1999) “as condi¢des econdmicas

gerais muitas vezes afetam o modo como uma empresa faz negécios”.

¢ Variaveis legais

As varidveis legais referem-se ao conjunto de leis e de normas legais que regulam,
controlam, incentivam ou desestimulam certos tipos de comportamento empresarial. Segundo
Chiavenato (1994), esta variavel depende "tanto do contexto politico quanto do contexto
econdmico e social, porém, qualquer que seja seu fundamento, a legislagdo vigente - seja

tributaria, trabalhista, civil ou comercial - tem enorme poder de influéncia sobre as empresas”.

e Variaveis sociais

As variaveis sociais também interferem na empresa em razio desta ser uma unidade
econdmica e também uma organizagdo social. Assim, as pressdes da sociedade em que esta
inserida, seja no meio social ou cultural, influenciam as operagdes da empresa. Dentre as
varidveis sociais que afetam a empresa estd o clima social geral em que ela deve funcionar.

i

(CHIAVENATO, 1994)



30

e Varidveis ecolédgicas

As vari4veis ecoldgicas correspondem ao quadro fisico e natural que rodeia a empresa,
como as condi¢Oes fisicas e geograficas ¢ a sua utilizagio pelo homem. Hoje, o meio
ambiente é um fator de preocupagfo social mundial, pois os danos gerados no ecossistema
sdo, diversas vezes, irreversiveis. Dai a necessidade de considerar essa variavel como uma das

mais importantes no contexto organizacional.

b) Ambiente tarefa

O ambiente tarefa € uma parte do ambiente geral que afeta e influencia diretamente as
acdes de uma organizacio. De acordo com Chiavenato (1994, p.159) "é o meio ambiente
especifico, segmento do macro ambiente mais préximo da empresa". Alguns dos elementos
pertencentes ao ambiente tarefa sdo os consumidores, fornecedores, concorrentes € grupos
regulamentadores.

Porter (1989) destaca que é preciso estar atento as regras da concorréncia que
determinam a atratividade de uma émpresa. Essas regras estdo englobadas em cinco forcas
competitivas: a entrada de novos concorrentes, a ameaga de substitutos, o poder de
negociagdo dos compradores, o poder de negociagido dos fornecedores e a rivalidade entre os
concorrentes existentes.

Porter (1989, p.4) ressalta também que “as cinco for¢as determinam a rentabilidade da
industria porque influenciam os pregos, 0s bustos e 0 investimento necessario das empresas
em uma industria — os elementos do retorno sobre o investimento”.

Entende-se assim que o poder do comprador influencia os pregos que as empresas
podem cobrar, da mesma forma que a ameaca de substitui¢do. O poder dos compradores
também pode influenciar o custo e o investimento, pois compradores poderosos exigem
servicos dispendiosos. O poder de negociagdo dos fornecedores determina os custos de

matérias-primas € de outros insumos. Ja a intensidade da rivalidade influencia os precos,
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assim como os custos da concorréncia em areas de fabrica, desenvolvimento de produto,
publicidade e forga de vendas. A ameaga de entrada coloca um limite nos pre¢os € modula o

investimento exigido para deter entrantes. (PORTER, 1989)

e Consumidores

Os consumidores (clientes) podem apresentar-se tanto sob a forma de uma instituigdo
(escola, hospital, 6rgdo governamental ou outra empresa) como sob a forma de um fabricante
ou distribuidor, ou ainda como um individuo. As empresas estabelecem uma relacdo de troca
com seus consumidores. Estes, geralmente, trocam recursos sob a forma de dinheiro pelos

produtos ou servigos oferecidos pela organizagéo. (CHIAVENATO, 1994)

e Fornecedores

O ciclo produtivo de uma empresa depende da captagdo de insumos existentes no
ambiente externo para transforma-lo em servigos ou produtos acabados. Estes insumos sio
recursos retirados do meio ambiente, como matéria-prima € méo-de-obra, que podem entrar
em qualquer sistema organi;acional. Para a obtengdo de tais recursos, as empresas dependem
de seus fornecedores, pois s@o os insumos que determinardo a qualidade e o prego de seu
produto final. Logo, € imprescindivel ter um bom relacionamento, conhecer e escolher bem os
fornecedores da organizacdio para estar eficientemente preparado para a competitividade

mercadolégica (STONER; FREEMAN, 1999).

e Concorrentes

Um dos novos paradigmas enfrentados nas organizagdes ¢ a competitividade acirrada,
pois estd cada vez mais dificil se manter no mercado. Logo, para encontrar uma fatia no

mercado cada vez maior, as empresas precisam vencer seus concorrentes objetivando penetrar
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e explorar um mercado em expansdo. Conhecer as estratégias, o diferencial, os servigos e

produtos oferecidos pela concorréncia sio fatores determinantes para o sucesso empresarial.

e Grupos regulamentadores

Os grupos regulamentadores ou grupos de interesses especiais sdo formados pelo
governo, sindicatos, associagdes, entre outros. Segundo Chiavenato (1994), "este setor €
constituido das instituigdes que, de alguma maneira, impdem controles, limita¢gdes ou

restri¢cdes as atividades da empresa”.

2.3.4.2 Ambiente interno

a) Estrutura organizacional

A estrutura organizacional ou desenho organizacional de uma empresa consiste na
forma pela qual as suas atividades sdo dividias, organizadas e coordenadas. De acordo com
Dale (apud Stoner; Freeman, 1999) este processo de organizagido se compde em cinco etapas:
listar o trébalho que precisa ser feito para alcancar os objetivos da empresa; dividir a carga
total de trabalho em tarefas que serdo realizadas por individuos ou grupos; combinar as tarefas
de maneira légica, agrupando os empregados e tarefas em departamentos; criar mecanismos
de coordenagdo; e monitorar constantemente a estrutura organizacional efetuando os ajustes
necessarios.

A divisdo do trabalho permite que o universo de atividades de urﬁa empresa seja
dividido em opera¢des pequenas, simples e separadas, onde cada trabalhador possa se
especializar multiplicando, assim, a produtividade total dos servigos realizados. Logo, a
divisdo do trabalho € o "processo de distribuir, entre individuos ou grupos de individuos, uma
tarefa total, de modo que cada um deles tenha um compromisso especifico” (MAXIMIANO,

1985). Assim, a fungfio de organizagdo compreende as decisdes tomadas pelos
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administradores visando dividir o trabalho entre individuos ou grupos, definindo as
atribui¢des especificas que contribuirdo para a tarefa total.

Essa divisdo do trabalho permite, conseqilentemente, a especializa¢do de tarefas, pois
cria uma variedade de empregos, permitindo que as pessoas sejam colocadas em posigdes que
combinem com seus talentos e interesses. Contudo, é preciso que o empregado tenha sempre
uma visdo geral do processo produtivo da empresa para ndo ocorrer a alienagdo. Através da
divisdo do trabalho também € possivel definir o modo como devem estar ligados os diversos
grupos especializados, chamados de departamentos.

As estruturas organizacionais sd0 muito complexas para serem transmitidas
verbalmente, por esse motivo as empresas criam organogramas. Stoner ¢ Freeman (1999)
definem organograma como um "diagrama da estrutura de uma organizagdo que mostra as
fungdes, os departamentos ou as posi¢des na organizagdo e como estes elementos se
relacionam".

O alcance de geréncia, ou seja, o niimero de subordinados a que se reporta diretamente
um dado administrador, é fundamental para as empresas, pois afeta a eficiéncia da
organizacdo. Se o alcance de geréncia ¢ estreito, os niveis hierarquicos aumentam, facilitando
o surgimento de uma estrutura organizacional alta ou vertical. Por outro lado, se o alcance de
geréncia ¢ abrangente, os niveis hierarquicos diminuem; criando estruturas organizacionais
achatadas ou horizontais. Este tipo de estrutura permite reduzir os custos associados aos
diversos niveis da geréncia média e acelerar a tomada de decisGes, contudo, ha um riséo maior
dos administradores ficarem com maiores responsabilidades e podem, assim, ser
superexigidos.

A centralizagio de uma empresa consiste no grau em que a autoridade (direito
organizacional de exigir que a tarefa seja executada) é concentrada no topo da organizagio,

isto &, ela refere-se a concentrago ou dispersdo do poder dentro da empresa. O processo pelo
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qual esta autoridade ou poder sejam distribuidos chama-se delegagdo. Dessa forma, quanto
maior a centralizagdo, maior a autoridade unos niveis mais hierarquicos da empresa e, por
outro lado, quanto maior a descentralizagdo, mais a autoridade é delegada e distribuida aos
niveis mais baixos da hierarquia. Portanto, tanto a centralizagdio quanto a descentralizagio
referem-se ao grau de delegagdo dos deveres, poderes e autoridades aos niveis mais baixos da
organizagdo. Contudo, Chiavenato (1994) explica que "nenhuma organizagdo ¢
completamente centralizada ou completamente descentralizada".

Os organogramas apfesentam grande utilidade para as organizagdes, mas néo
conseguem captar os relacionamentos interpessoais que formam a estrutura informal. Segundo
Simon (apud Stoner; Freeman, 1999) os relacionamentos interpessoais afetam decisGes
internas, porém, estas decisbes sdo omitidas do esquema forfnal ou nio sdo coerentes com O
mesmo. Dessa maneira, as estruturas da organizagdo informal sfo "relacionamentos ndo-
documentados e nio-reconhecidos oficialmente entre os membros de uma organizagdo que
surgem inevitavelmente em decorréncia das necessidades pessoais e grupais dos empregados”
(STONER; FREEMAN, 1999).

A estrutura departamental de uma empresa requer uma adequagdo as condic¢Ges
particulares dos objetivos da empresa, sua estratégia, seus produtos, suas tecnologias, seus
recursos humanos, entre outros, dentro de uma abordagem sistémica para a escolha daquele
tipo de estrutura associado com o melhor desempenho sob aquelas condigdes

(CHIAVENATO, 1994).

b) Recursos humanos

A necessidade de planejamento de recursos humanos geralmente ndo é facilmente
percebida, mas uma organizagdo que nfio planeje seus recursos humanos freqiientemente
descobrird que ndo estd alcangando com eficdcia nem suas necessidades de pessoal nem seus

objetivos gerais.
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O planejamento de recursos humanos tem quatro aspectos bésicos: planejamento para
necessidades futuras, decidindo de quantas pessoas e com que tipo de habilidades a
organizagdo vai precisar; planejamento para o equilibrio futuro, comparando o nimero de
empregados necessarios com o nimero de empregados atuais que se espera que fiquem na
organizagdo; o que leva ao planejamento dd recrutamento ou da dispensa dos funciondrios; e
planejamento do desenvolvimento dos empregados, para garantir que a organiza¢do tenha um
suprimento regular de pessoal experiente e capaz. (STONER; FREEMAN, 1999).

O processo de administragdo de Recursos Humanos ¢ permanente, em fungdo do
mesmo estar envolvido com as entradas saidas de funcionarios, assim como a manutengéo dos
mesmos, portanto é um processo que nunca para. Stoner; Freeman, (1999) classificam, o
processo de Administragdo de Recursos Humanos em sete atividades bésicas: planejamento
de recursos humanos, recrutamento, sele¢do, socializagdo, treinamento e desenvolvimento,.
avaliag¢do do desempenho e promogdes, transferéncias, rebaixamentos e desligamentos.

O recrutamento se refere a procura de um grupo de empregados em potencial, dos
quais vocé escolhe os que s@o precisos para sati.sfazer as necessidades da empresa. Portanto-o
recrutamento envolve a atracio do numero certo de pessoas com a capacidade de
desempenhar as tarefas. (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).

Ap6s o recrutamento concluido chega-se a etapa de selecéio que € a escolha, dentre um
grupo de empregados em potencial, da pessba especifica para determinado cargo. Ha certos
fatores que tendem a afetar o desempenho dos empregados, por isso ¢ interessante que sejam
analisados, sdo eles: antecedentes da pessoa, aptiddo e interesses, atitudes e necessidades,
habilidade analitica e de elaboragdo, habilidades técnicas e de destreza, e sade, energia ¢
resisténcia. (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998).

Apds efetuada a contratagdo, inicia-se o processo de socializagdo, orientagdo ou

integracdo. Este processo tem como objetivo adaptar o homem a organizacio, as suas
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culturas, seus valores, seu modo de ser, suas politicas e procedimentos, seus padrdes de
comportamento de chefias, subordinados e colegas. (PONTES, 2001).

Uma organizago que desejé crescer e se desenvolver precisa ter pessoas que cresgam
e se desenvolvam. O treinamento e o desenvolvimento tém como escopo o aumento da
capacidade dos empregados em contribuir para a eficacia da organizagéo. “Os programés de
treinamento sfo destinados a manter ¢ a melhorar o desempenho no trabalho atual, enquanto
os programas de desenvolvimento buscam desenvolver habilidades para trabalhos futuros”.
(STONER; FREEMAN, 1999).

Para chegar a uma estimativa do desempenho deve ser feita uma avaliagdo das
qualidades e comportamentos das pessoas. Dessa forma, surge a necessidade da elaboragéo de
uma avaliagdo de desempenho, que é o processo que o empregador usa para determinar o grau
de eficacia na realizacdo do trabalho. (MEGGINSON; MOSLEY; PIETRI, 1998)

O bom ou mau desempenho dos empregados definird sua situagdo na empresa. O
melhor modo de reconhecer o bom desempenho do funciondrio é a promogéo, que € o avango
de cargo. Ja as transferéncias sdo usadas para dar as pessoas experiéncias mais amplas de
trabalho, como parte de seu desenvolvimento e para preencher as vagas que surgem. Também
séo usadas para deixar abertas as rotas de promogdo ¢ para manter os individuos interessados

no trabalho. (STONER; FREEMAN, 1999)

Os rebaixamentos e desligamentos sdo puni¢des que sdo administradas quando um
empregado viola a politica da empresa ou ﬁca abaixo das expectativas de trabalho, e torna-se
necessario agir para remediar a situagio.

A cultura também é um fator que deve ser levado em consideragdo na analise do
ambiente interno, pois pode afetar no desempenho da organizagdo. Segundo Daft (1999,

p-243) “cultura € o conjunto de valores, pontos de vista, conhecimentos € modo de pensar
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compartilhados pelos membros da organizagdo e transmitidos aos novos membros como

sendo o mais adequado”.

¢) Administragdo financeira

Nio existe um Unico controle para todas as atividades de uma organizagdo, pois
existem atividades demais para que apenas um sistema de controle possa ser eficaz. Sendo
assim, os administradores usam uma série de métodos e sistemas de controle para lidar com
os diferentes problemas e elementos de suas organizagdes. Contudo, os controles financeiros |
tém uma importancia especial, na medida em que o dinheiro ¢é facil de ser medido e contado.
(STONER; FREEMAN, 1999).

Os controles financeiros sdo impoﬁantes p‘orque o dinheiro é um dos insumos e
produtos mais notdveis e facilmente mensurdveis na maioria das organizagdes. Os
demonstrativos financeiros, que incluem os balangos, os demonstrativos de resultados e os de
fluxo de caixa, fornecem uma fotografia instantanea da liquidez, da condicdo financeira geral
e da lucratividade de uma organizagdo. Essas informacdes sdo uteis para os administradores e
- para as pessoas de fora que precisam (ou querem) avaliar o desempenho da organizag@o.

(STONER; FREEMAN, 1999).

d) Administragdo de vendas

Uma das formas mais importantes de reduzir os riscos da administragdo de marketing
¢ dispor do maximo de conhecimento e ‘compreensﬁo do comportamento das inumeras
varidveis externas e internas a empresa. Uma forma apropriada de obter essas informagdes é
através de pesquisas de marketing, que podem ser conceituadas como fungio que liga o
consumidor, o cliente e o piblico ao marketing através da informac¢8io — esta usada para

identificar e definir oportunidades e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a a¢do de
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marketing, monitorar seu desempenho e aperfei¢oar o entendimento de marketing como um
processo. (MATTAR, 1999)

Apbs ter posse dessas informagdes, a empresa pode explorar melhor seus aspectos
positivos e reavaliar os negativos adaptandb de acordo com as necessidades de seu publico
alvo. Dessa forma, € reduzido o numero de informagdes tomadas intuitivamente e passa-se a

tomar decisGes de forma conveniente e precisa.

¢) Administragdo da produgdo

Toda organizagdo ou produz um bem ou fornece um servigo. As atividades envolvidas
na produgio de bens ou servigos formam o que geralmente se chama produg@o ou operagdes,
que incluem projetar, operar e controlar um sistema para transformar recursos humanos,
financeiros e fisicos em produtos ou servigos necessarios. (MEGGINSON; MOSLEY;
PIETRI, 1998). |

A manutencio ¢ um fator de sumafmportﬁnc’ia no processo produtivo, pois € uma
atividade desenvolvida para manter o equipamento ou outros bens em condi¢des de
funcionamento. Isto estd vinculado a custos, seguranca, boa qualidade e estabilidade de

funcionamento.

Segurancga no trabalho ¢ também assunto importante no que diz respeito a produgéo e
seu emprego & indispehsével para o desenvolvimento satisfatério do trabalho. E o conjunto de
medidas técnicas, educacionais, médicas e psicoldgicas empregadas para prevenir acidentes
quer eliminando as condi¢Ges inseguras do ambiente, quer construindo ou convencendo as

pessoas da implantagdo de praticas preventivas. Chiavenato (1994)

2.3.5 Visdo

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.230) afirmam que:
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A visdo é a explicitagdo do que se visualiza para a empresa. A visdo apdia a
parceria empresa/empregado na construgdo do futuro; promove a inovagio;
levanta uma “bandeira”; funciona como “biissola” para a equipe; reduz a
dependéncia da empresa para com “génios e lideres”; tira a empresa da
“zona de conforto”; motiva e inspira a equipe; orienta o planejamento da
sua atuagdo na cadeia produtiva; orienta a “virada”; mobiliza para os
programas de qualidade; complementa a missdo; e orienta os objetivos € os
investimentos.

Oliveira (1993, p.63) concorda e complementa que visdo “é a determinag¢do do motivo

central do planejamento estratégico, ou seja, a determinagdo de ‘onde a empresa quer ir’.

Corresponde a um horizonte dentro do qual a empresa atua ou podera atuar”.

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.233) apresentam sete “dicas”, extremamente

Uteis jA que pouco se encontra sobre “visdo” nos livros académicos, para ajudar sua

elaboragio:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g)

motive sua equipe;
seja criativo;

explicite;

divulgue;

crie comprometimento;
seja flexivel;

seja persistente.

2.3.6 Objetivos

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.268) definem objetivos como:

Os objetivos s@o resultados que a empresa precisa alcangar em prazo
determinado para concretizar sua Visdo, sendo competitiva no ambiente
atual e futuro. Quando definidos, detalham e quantificam a Visdo; orientam
o processo decisorio; fundamentam a avaliagdo de desempenho; orientam o
plano de investimentos; atraem € mantém talentos; levantam uma
“bandeira”; tiram a empresa da “zona de conforto”; orientam a formulagdo
das Estratégias.
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A seqiiéncia sugerida por Ansoff, Declerck e Hayes (1990, p. 111) para defini¢do dos
objetivos é:

a) avaliag@o ambiental;

b) “potencial” (diagndstico interno);

c) avaliagio de sinergias (extraindo disso uma “estrutura de a¢Oes realistas e possiveis” a
medida que elas emergem de um confronto direto da empresa com seu ambiente);

d) finalités (objetivos tiltimos, em francés) e critérios;

e) depois retorna-se a etapa de “agdes possiveis e realistas” e verifica-se se alas sdo

desejaveis e se ndo ha mais nenhuma para acrescentar.

Gracioso (1990, p.51) ressalta que muitas vezes os objetivos definidos podem
tornarem-se problemas e atrapalhar, muitas vezes, as opera¢des da empresa, seja por motivos
decorrentes “da prépria formulagfo dos objetivos que, freqiientemente séo confusos, dispersos
e até contraditdrios, seja no irrealismo de certos objetivos, quando cotejados com 0s recursos

tangiveis e intangiveis da empresa”.

2.3.7 Estratégia Competitiva

Segundo Porter (1989, p.1) “estratégia competitiVa ¢ a busca de uma posicdo
competitiva favoravel, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. Visa estabelecer uma
posicéo lucrativa e sustentavel contra as for¢as que determinam a concorréncia”.

Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.298) preconizam que a Estratégia
Competitiva “é o que a empresa decide fazer e ndo fazer, considerando o Ambiente, para
concretizar a Visdo e atingir os Objetivos, respeitando os Principios, visando cumprir a
Misséo no seu Negdcio”. As Estratégias apdiam a escolha de caminhos; criam diferencial

competitivo; orientam o Marketing; levantam uma “bandeira” e motivam a equipe; orientam o
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recrutamento, a sele¢do e o treinamento; orientam a cadeia de agregagdo de valor; e orientam

os investimentos.

Uribe (1989, p.69) ressalta também que o primeiro passo na defini¢do de uma
estratégia é gerar um grande nimero de alternativas estratégicas, e para isto € extremamente
util estudar as estratégias das empresas competidoras, assim como os resultados que elas tem
obtido. Oﬁtra maneira de gerar alternativas estratégicas ¢ considerar as estratégias classicas de
especializag:ﬁo e fortalecimento em um nicho, a integragio horizontal para completar a gama
de produtos, a integragdo vertical (produzir as matérias-primas ou insumos do atual prbduto),
e a diversificagdo de produtos ou mercados.

Porter (1989) descreve trés estratégias competitivas, baseando-se em estudo feito em
diversas empresas, que sdo: lideranga no custo, diferenciagio e foco.

A estratégia por lideranga no custo procura aumentar a participagdo no mercado pela
énfase no baixo custo em comparagio com os concorrentes. Na estratégia por diferenciacéo as
empresas procuram distinguir seus produtos ou servigos dos outros do mesmo setor e, na
estratégia do foco, a organizacdo concehtra—se num mercado regional especifico ou num
grupo de compradores.

Daft (1999, p.36), aponta as caracteristicas organizacionais para as estratégias
compe;titivas de Porter:

e Estratégia por lideranga de custo: forte autoridade central, controle rigido dos custos;
procedimentos de operagdo padronizados; tecnologias de fabricagdo de facil utilizagéo;
sistemas de obteng#o e distribui¢do altamente eficientes; supervisio rigida; empowerment de
empregados limitado; relatdrios de controle freqlientes e detalhados.

o Estratégia por diferenciacfio: atua de modo orgéanico e frouxo, com forte coordenacgio entre

os departamentos; propensdo criativa; forte capacidade em pesquisa basica; forte capacidade
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de marketing; recompensa inovagdes por parte dos empregados; reputagio corporativa de
lideranca em qualidade ou tecnologia.

e Estratégia no foco: combinagio das politicas acima citadas dirigidas a alvos estratégicos
especificos; flexibilidade de valores e recompensas; intimidade com os clientes; mede o
custo do oferecimento de servicos e da manutengdo da lealdade do cliente; concede
empowerment aos empregados que tem coﬁtato com os clientes.

Costa e Almeida (2002, p.62) julgam, dentre as estratégias de Porter, que “a vantagem
oriunda da estratégia de diferenciagio do alvo estreito (enfoque com diferencia¢do) € a mais

apropriada as pequenas empresas”.

Para expressar tipos de estratégias, Ansoff (apud. FISCHMANN E ALMEIDA, 1991,

p. 83) criou o Vetor de Crescimento o qual pode ser visualizado no quadro abaixo:

_PRODUTO|. - ATUAL ~_ Novo >
MERCADO N
| Desenvolvimento de Sinergia de Produto
ATUAL g .| Penetragdo no Mercado £‘; Produtos
' = v Dese‘,nv.ol.vimen‘t“_o. d‘e ' |
- NOVO - Mercados . Diversificagdo
— T S‘inergiaide Mercé’do

' Quadro 2.2: Vetor de Crescimento
Fonte: Ansoff (apud. FISCHMANN E ALMEIDA, 1991, p. 83)

Fischmann e Almeida (1991, p.93) complementam os outros autores citam o0s
principais tipos de estratégias:
a) integragio vertical: é uma forma de crescimento pela produgdo de suas proprias

matérias-primas ou seus proprios produtos acabados;
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b) integragio horizontal: acontece quando a empresa passa a oferecer produtos ou
servigos complementares aqueles que eram oferecidos anteriormente;

¢) economia de contencdio: é a estratégia de redugdio de despesas ndo essenciais ao seu
funcionamento;

d) desinvestimento: é a redugdo da organizagéo pela venda de uma parte;

e) liquidagdo: é a reducdo da empresa ou da unidade de negdcio até o seu fechamento;

f) penetragdo no mercado: ¢ a intensificagdo do esforco de venda do produto atual no
mercado atual;

g) desenvolvimento de novos produtos:’é o aproveitamento do atual mercado para vender
novos produtos;

h) desenvolvimento de novos mercados: é a utilizagdo do produto atual para entrar em
novos mercados;

i) diversificagfo: é o lancamento de novos produtos em mercados novos;

j) concentragdo: ocorre quando a organizagdo mantém Os seus negécios em atividades
que exigem alto volume de recursos financeiros;

k) retragdo: pode ser observada quando a empresa reduz a sua atividade sem se desfazer
de seus ativos;

1) inovagdo: acontece quando a empresa procura ficar sempre na frente, seja nos aspectos
tecnologicos, de moda, aquisicéio, criagcdo, ou copia de empresas ou de paises mais

desenvolvidos.

Apoés levantadas as alternativas de estratégias € necessario que se escolham as que
mais se adequam a empresa. Uribe (1989, p.70) entende que os critérios de avaliagdo para
escolher as alternativas podem ser diversos:

A escola do Planejamento Estratégico tem estabelecido critérios numéricos
para a avalia¢do de suas matrizes, porém no enfoque classico isto é feito de
uma maneira mais conceitual, avaliando como cada uma das alternativas é
consistente com os objetivos mais globais da empresa, com sua missdo e
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valores, com o nivel de aspiragfo de seus diretores, com os niveis de riscos,
crescimento, etc., que tenha se estabelecido e, principalmente, se o0 que esta
determinado constitui a area estratégica do setor na conjuntura presente.

2.4 Plano de acio e metas

O qltimo passo da elaboragdo do planejamento estratégico corresponde ao
estabelecimento e posterior administragéo dos projetos necessarios ao desenvolvimento do
planejamento estratégico proposto.

Para isso torna-se necessaria a elaboragdo de um Plano de Agdo e Metas que, de
acérdo com Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.314) “é a ponte entre a intengdo e a
realizacdo. E o detalhamento das estratégias, o que deve ser feito”.

Vasconcelos Filho ¢ Pagnoncelli (2001) sugerem seis passos para que seja possivel
colocar o Plano Estratégico em pratica.

0O prirﬁéiro é a criagdo de Forcas-Tarefa dos objetivos. Neste passo deve-se elaborar
uma forca-tarefa para cada objetivo, sendo que cada forca-tarefa deve conter até cinco
participantes sendo o coordenador o principal responsivel pelo objetivo. E importante
também que estejam representadas na forga-tarefa todas as areas qué possam agregar valor ao
objetivo. Essas forgas-tarefa devem ser sisteméatica € amplamente divulgadas.

O segundo passo ¢ a elaboragdo do cronograma do processo, onde devem aparecer
todas as atividades que estiverem ligadas ao processo de Planejamento Estratégico com suas
respectivas datas.

O passo nimero trés envolve a formulagio dos planos de agdo, onde as estratégias
serdo detalhadas e desenvolvidas de forma participativa. Por meio de um formulario o
coordenador devera reunir a forga-tarefa para detalhar as estratégias sob a forma de agdes,

indicando também os resultados esperados, os responsaveis, os recursos adicionais
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necessarios 4 implantagfio das a¢les e o “prazograma” (cronograma) que sempre tera prazo
maximo de um ano.

O quarto passo trata da compatibilizagio dos Planos de Agéo onde cada forga-tarefa
elabora seu Plano de Ag¢do separadamente e, na seqiiéncia, visando identificar as agles
seqiienciais assim como as ag¢des idénticas, os coordenadores se renem e apresentam seus
Planos de Acdo.

Jao quinto passo é onde deve-se assegurar recursos para as agdes, ou seja, testar sua
viabilidade garantindo-se com o que se pode, o que se almeja atingir. |

Por ultimo, no sexto passo, deve-se obter a aprovagdo formal do Plano Estratégico e
dos Planos de Acéo.

Todos o Plano Estratégico precisa ser divulgado para que todos saibam como e onde a
empresa quer chegar. Deve-se divulgar para todos os steackholders (todos os grupos que tem
qualquer tipo de interesse na orgaﬁizag:ﬁo, tais como funciondarios, fornecedores, clientes,
governo, entre outros). Esta divulgagio pode dar-se de inﬁmeras maneiras, entre elas pode-se
citar a internet, mala direta, manuais, calendarios, pdsters, camisetas, banners, enfim, numa
infinidade de formas que a empresa julgue adequada.

No quadro 2.3 pode-se visualizar um modelo de Plano de Agdo proposto por
Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001, p.316) com o escopo de facilitar a visualizagdo das

acdes correspondentes as estratégias definidas para cada objetivo proposto.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 Abordagem qualitativa

Esta é uma pesquisa qualitativa, pois tem como escopo propor planos, ou seja,
determinar as metas e intervir na organizagfo. Segundo Kirk e Miller (1986, apud. MATTAR,
1999) “¢é a pésquisa que identifica a presenga ou auséncia de algo, onde os dados sio colhidos
através de ﬁerglintas abertas (quando em questiondrios), em entrevistas em grupos, em
entrevistas individuais em profundidade e em testes projetivos”.

Jones (1987, apud. ROESCH, 1999, p.124) argumenta que:

O método qualitativo envolve uma instincia teérica que de maneira
autoconsciente procura suspender suposigdes descuidadas sobre
significados compartilhados. Procura o que ¢ comum, mas permanece
aberto para perceber a individualidade e os significados multiplos, em vez
de destrui-los na busca por uma média estatistica.

3.2 Classificagédo da pesquisa

A presente pesquisa foi, por sua vez, classificada conforme os critérios utilizados

por Vergara (1997, p.44), proposto quanto aos fins e quanto aos meios.

3.2.1 Quanto aos fins

Quanto aos fins € uma pesquisa aplicada visto que, segundo Vergara (1997, p.45),
“¢ motivada pela necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos, ou ndo. Tem,
portanto, finalidade pratica, ao contrario da pesquisa pura, motivada basicamente pela
curiosidade intelectual do pesquisador e situada sobretudo no nivel da especulagdo”.

Roesch (1999, p.65) afirma | que “a pesquisa aplicada refere-se a discussdo de
problemas, utilizando um referencial tedrico de determinada disciplina, e a apresentagdo de

solugdes alternativas™.
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Esta pesquisa apresenta-se, em sua parte inicial, como pesquisa exploratdria, a qual
“tem como proposito familiarizar e elevar o conhecimento e a compreensdo do problema de
pesquisa em perspectiva; e ajudar no desenvolvimento ou criagdo de questdes de pesquisa
relevantes a serem consideradas”. (MATTAR, 1999, p.81)

Apresenta também carater intervencionista, pois “tem como objetivo principal

interpor-se, interferir na realidade estudada para modificé-la”. (VERGARA, 1997, p.45)

3.2.2 Quanto aos meios

A presente pesquisa trata-se de um estudo de caso da Radio Cultura de Joinville Ltda.
Para Stake (apud. ROESCH, 1999, p.197) “o estudo de caso ndo € um método, mas a escolha
de um objeto a ser estudado. Pode ser unico ou miltiplo e .a unidade de analise pode ser um
ou mais individuos, grupos, organizagdes, eventos, paises ou regides”.

Hartley enfatiza que “o ponto forte dos estudos de caso reside em sua capacidade de
explorar processos sociais & medida que eles se desenrolam nas orgahizag:ées”.

Sloberg et al. (1991, apud. ROESCH, 1999, p.198) por sua vez, consideram que:

O estudo de caso, baseado em pesquisa de campo em profundidade ou na
andlise de documentos, apresenta integridade prépria: permite o exame de
um conjunto basico de areas problematicas relacionadas a interagfo social,
processos historicos e estruturas organizacionais.
Segundo Gil (1995, p.78) “é caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou
de poucos objetos, de maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do mesmo”.
Vergara (1997, p.47) afirma que estudo de caso € circunscrito a uma ou poucas
unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma empresa, um

6rgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem cariter de profundidade e

detalhamento, podendo ou nio ser realizado no campo.
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“Esse estudo se fundamenta na idéia de que a analise de uma unidade de determinado
universo possibilita a compreensdo da generalidade do mesmo ou, pelo menos, o
estabelecimenfo das bases para uma investigac@o posterior, mais sistematica e precisa”. (GIL,
1995, p.79)

De acordo com Mattar (1999, p.84) esse método possui trés caracteristicas. A primeira
¢ que os dados podem ser obtidos a tal nivel de profundidade que permitem caracterizar €
explicar detélhadamente os aspectos singulares do caso em estudo, bem como apontar
semelhangas e diferengas quando comparado com outros vcasos estudados. A segunda
caracteristica ¢ a atitude receptiva do pesquisador qué deve ser caracterizada pela busca de
informagdes ¢ geragdes de hipéteses‘ e ndo por conclusdes e verificagdes. A terceira € a
capacidade de integracdo do pesquisador de reunir, numa interpretagdo unificada, inimeros
aspectos do objeto pesquisado.

Como a pesquisa foi realizada na propria organizagdo, a Radio Cultura de Joinville
Ltda, pode ser classificada como pesquisa de campo. Vergara (1997, p.45) conceitua
pesquisa de capo como “uma investigacio empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu

o fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo”.

3.3 Coleta de dados
Para a coleta dos dados foram utilizadas vérias técnicas de pesquisa, objeﬁvando a
obten¢do do maior nimero de informagdes que fossem possiveis. |
A observagdo é, certamente, um elemento essencial para coleta de dados. Foi utilizada
a oﬁsewagﬁo participante ou ativa que, segundo Gil (1995, p.107), “consiste na
participagdo real do observador na vida da comunidade, do grupo ou de uma situagio

determinada”. No caso da presente pesquisa, o observador € um membro do grupo.
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Foi uma observagio de forma aberta, que ocorre “quando o pesquisador tem
permissdo para realizar sua pesquisa na empresa e todos sabem a respeito de seu trabalho”
(ROESCH, 1999, p.162), e natural, que acontece “quando o observador pertence a
comunidade ou grupo QUe investiga”. (GIL, 1995, p.108)

Baseando-se nas ponderagdes do antropologo Kluckhohn, Gil (1995, p.108) destaca as
vantagens que a observacdo participante apresenta:

a) facilita o acesso rapido a dados sobre situagdes habituais em que os membros da
comunidade se encontram envolvidos;

b) possibilita o acesso a dados que a comunidade ou grupo considera de dominio
privado;

c) possibilita captar as palavras de esclarecimento que acompanham o comportamento

dos observados.

Outro instrumento utilizado foi de entrevistas, definidas por Mattar (1999, p.172)
como “método caracterizado pela existéncia de uma pessoa (entrevistador) que fard as
perguntas e anotara as respostas do pesquisado entrevistado”. “A entrevista € bastante
adequada para a obtencfio de informagdes acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam,
sentem e desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicagoes
ou razdes a respeito das coisas precedentes”. (SELLTIZ et al. apud. GIL, 1995,.p.1 13)

Foram feitas | entrevistas focalizaaas individuais e em grupes. “A entrevista
focalizada em grupo (entrevista em profundidade) € uma técnica de pesquisa muito pouco
estruturada, éonduzida por um moderador experiente com um pequeno numero de
participantes para obter dados sobre determinado assunto focalizado”. (MATTAR, 1999,
p-164) “O entrevistador permite ao entrevistado falar livremente sobre o assunto, mas, quando

esse se desvia do tema original, esfor¢a-se para sua retomada.”(GIL, 1995, p.158)
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Roesch (1999, p.159) complementa que “a medida que a pesquisa vai avancando e
mais entrevistas vdo sendo conduzidas, hé tendéncia de o pesquisador direcionar certos
topicos, pois identifica padrdes nos dados e tende a querer explora-los em certas dire¢cdes”.

Nas pesquisas focalizadas individuais o processo € o mesmo, o que difere da pesquisa
focalizada em grupo ¢ que as entrevistas ocorrem com um unico entrevistado de cada vez.

Entrevistas por pautas também foram utilizadas, visto que “sdo ideais em situagdes
que os respondentes ndo se sintam a vontade para responder a indagacdes formuladas com
maior rigidez”. (GIL, 1995, p.117) Esta preferéncia por um desenvolvimento mais flexivel da
entrevista foi determinada pelo fato de que hé certo receio por parte dos respondentes
(funcionérios) em relagdo ao entrevistador (futuro administrador da empresa).

Gil (1995, p.117) afirma que na entrevista por pauta o entrevistador faz poucas
perguntas diretas e deixa o entrevistado falar livremente a medida que refere as pautas
assinaladas. Quando este se afasta delas, o entrevistador intervém, de maneira suficientemente
sutil, para preservar a espontaneidade do processo.

Também foram utilizados levantamentos documentais da organiza¢do, como
relatdrios anuais, fnateriais impressos, agendas, atas, declaragdes e demais documentos que se

julgue necessarios para complementar entrevistas e outros métodos de coleta de dados.

3.4 Anilise dos dados
Roesch (1999, p.168) afirma que “na pesquisa qualitativa, o pesquisador, ao encerrar a
coleta de dados, se depara com imensa quantidade de notas de pesquisa ou de depoimentos,
que se materializam em forma de textos, os quais terd que organizar para depois interpretar”.
Os dados da presente pesquisa foram analisados de acordo com o roteiro apresentado

por Roesch (1999, p.172), baseado no enfoque de Strauss & Corbin (1990):



52

a) leia com atengdo os depoimentos, suas notas provenientes de observagéo, ou o texto
impresso que pretende interpretar;

b) analise a entre\;ista, ou texto, linha por linha ou destaque elementos do texto;

¢) formule conceitos que representem tais unidades;

d) elabore uma categorizagdo dos conceitos que representam o mesmo fenémeno,
atribuindo um nome para cada categoria;

e) identifique algumas propriedades destas categorias, por exemplo, a freqiiéncia com
que o fendémeno ocorre, extensdo, intensidade ou sua duracggo;

f) identifique as dimensdes de cada propriedade ao longo de um continuum, como por
exemplo, a freqiiéncia pode variar de sempre a nunca, a extensdo de mais a menos, a
intensidade de alta a baixa e a duragéo de longa a curta;

g) busque padrdes nos casos analisados (semelhancas e diferengas);

h) procure levantar algumas hipdteses para futuros estudos.

3.5 Limitacdes

O maior limitante da presente tese foi, sem divida, o pouco tempo permanecido na
empresa, visto que ndo pode-se dar atengﬁo unica e exclusiva a elaboragio da pesquisa e
analise das situagdes cotidianas da organizacdo. O tempo, apesar de pouco, foi suficiente,
porém sabe-se que quanto maior o tempo de convivéncia com os colaboradores e com as
atividades da empresa maior o entendimento e capacidade de analise.

Outro limitante, que € indispensavel mencionar, é a ndo permissio da utilizagio de

dados financeiros da empresa, o que restringiu a anélise financeira da empresa.

2y
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4 RADIO CULTURA: evolucio histérica e situagiio atual

Nesta se¢fo serd descrita a histéria do surgimento da primeira estagio de radio do
mundo. Sera explicitada também a atual situagiio da Radio Cultura de Joinville Ltda bem

como seu histérico.

4.1 A histéria da radio-difusdo

A histéria do Radio se confunde com a histéria de varios personagens que
contribuiram para que hojé possamos ligar a nossa TV em casa e assistir um programa que
esta sendo transmitido ao vivo, por exemplo, do Japdo. (MELLO, 2000)

Desde Willian Gilbert quando no ano de 160)0 inventa o eletroscopio realizando
estudos sobre magnetismo até Lee De Forest ao qual ¢ atribuida a primeira transmissio de
opera pelo radio, dezenas de pessoas ao longo de centenas de anos, participaram desta
descoberta que revolucionou o século vinte, aproximando, divertindo, informando e salvando
milhGes de pessoas ao redor do mundo. (Ibidem, 2000)

Mello (2000) afirma que ndo pode-se deixar de mencionar Michael Faraday, grande
sabio inglés que descobriu em 1831 a indugfo magnética assim como a grande contribuigéo
dada por James C. Maxwell que descobriu matematicamente a existéncia das ondas
eletromagnéticas diferentes somente em tamanho das ondas de luz mas com a mesma
velocidade (300.000) trezentos mil quilémetros por segundo.

Outro personagem que marcou a historia das comunicagdes foi Thomas A. Edison
quando em 1880 descobriu que colocando-se em uma ampulheta de cristal um filamento e
uma placa de metal separadas entre si e ligando-se o filamento ao negativo de uma bateria ¢ a
placa ao positivo, constatava-se a passagem de uma corrente elétrica da placa para o filamento

e nunca em sentido contrério. (Ibidem, 2000)
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O mesmo autor ressalta que grande contribuigdo foi dada pelo professor alemio
Hénrich Rudolph Hertz que comprovou | na pratica em 1890 a existéncia das ondas
eletromagnéticas, chamadas hoje de "ondas de radio". Suas experiéncias basearam-se na
teoria de Maxwell.

Hertz descobriu que ao fazer saltar uma chispa em seu aparelho oscilador, saltavam
também chispas entre as pontas de um arco de metal colocado a certa distancia denominado
resonador. Hertz\ demonstrou com essa experiéncia que as ondas eletromagnéticas tem a
mesma velocidade que as ondas de luz. Em sua homenagem, as ondas de radio passam a ser
chamadas de "Ondas Hertzianas" ¢ o "HERTZ" passou a ser usado. como unidade de
freqiiéncia. (Ibidem, 2000)

Muitos personagens da historia do. radio contribuiram para o aperfeigoamento da
transmissdo e recep¢do dos sinais eletromagnéticos. Assim temos o Professor Pupim que em
1887 descobriu a "Sintonia Elétrica" usada em quase todos os aparelhos de radio, Branly que
em 1892 descobriu seu famoso 'cohesor" e também Popoff que idealizou uma forma de
agregar um vibrador elétrico ao cohesor de Branly melhorando seu funcionamento. Eis que
surge em 1896 Guglielmo Marconi, utilizando um oscilador tipo "Hertz" e um cohesor de
"Branly-Popoff", realizando a transmisséo e recepgdo de sinais a pequena distincia. Marconi
colocou em prética as teorias, idéias e descobertas de Faraday, Maxwell, Edison, Hertz,
Branly e Popoff. (MELLO, 2000)

Corria o final do século XIX ¢ grandes descobertas estavam sendo realizadas em curto
intervalo de tempo em todo o mundo no campo das comunicagdes envolvendo a perspectiva
de ganho de grandes fortunas assim como o interesse de certos paises em manter em segredo
para uso militar os inventos de seus cientistas e pesquisadores. Desta forma ¢ muito dificil
afirmar com absoluta certeza quem foi o inventor do Radio. Existe uma corrente mundial que

concede esse crédito a Guglielmo Marconi, porém nfo pode-se esquecer do fisico russo
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Alexander Stepanovitch Popov ( 1859-1906 ) que no dia 7 de maio de 1895 transmitiu,
recebeu e decifrou a primeira mensagem telegrafica sem fios com sucesso. O cientista russo
Alexander Popov tinha enviado uma mensagem de um navio da Marinha russa distante 30
milhas no mar, para seu laboratério em St. Petersburg, Rissia. Era um feito incrivel, mas o
mundo ndo tomou conhecimenté. A intencdo da Marinha russa era monopolizar esta
tecnologia poderosa, incitando Popov a ndo dar qualquer noticia de suas descobertas.
Considerado como um fantéstico segredo de estadb, Popov perde qualquer chance de fama
mundial. (Ibidem, 2000)

Segundo Mello (2000) comete-se uma injustica a um cientista brasileiro, Padre
Roberto Landell de Moura, gaucho, nascido em 21 de janeiro de 1861, predecessor de
Marconi e de outros. O padre-cientista construiu diversos aparelhos que exp6s ao publico na
capital paulista em 1893,‘ tais como o Teleauxiofono ( telefonia com fio ); o Caleofono (
telefonia com fio ); o Anematdfono ( telefonia sem fio ); o Teletiton ( telegrafia fonética, sem
fio, com o qual duas pessoas podem comunicar-se sem serem ouvidas por outras ) ¢ o Edifono
( destinado a ducificar e depurar as vibragdes parasitas da voz fonografada, reproduzindo-a ao
natural ). Nesta ocasifio, estabeleceu os principios basicos em que se fundamentaria todo o
progresso € a evolugdo das comunicagdes, tal como conhecemos hoje. Suas teses, firmadas
antes de 1890, previram a telegrafia sem fio, a radiotelefonia, a radiodifusdo, os satélites de
comunicagdes € os raios laser.

No ano de 1900, enquanto o grande feito de Marconi ndo ultrapassava a distincia de
24 quilémetros, o Padre Landell de Moura obtinha do governo brasileiro a carta patente n°
3279, reconhecendo-lhe os méritos de pioneirismo cientifico, universal, na area das
telecomunicag¢bes. Em 1901, o Padre Landell de Moura, embarcou para os Estados Unidos e
em fins de 1904, o The Patent Office at Washington concedeu-lhe trés cartas patentes: para o

telégrafo sem fio, para o telefone sem fio e para o transmissor de ondas sonoras. Pode-se
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considerar o Padre Landell de Moura o precursor nas transmisses de vozes e ruidos. (Ibidem,
2000)

No século vinte, acontece o grande salto nas descobertas e modernizagdo, quando em
1904 John Ambrose Fleming, grande cientista britdnico, inventa a valvula elementar
conhecida como "Valvula de Fleming" que era constituida de Placa e Filamento. Baseado nas
descobertas de Fleming, o Dr. Lee De Forest constréi em 1905 a valvula Audion que
transformou pbr completo a industria do radio. Essa valvula se compunha de Filamento, Placa
e Qrade, substituindo os transmissores de chispas de Marconi por essa nova tecnologia.
Assim, transmitia-se ndo s6 os sinais, mas também a voz e a musica pelas ondas Hertzianas.
Coube a De Forets a honra de ter sido o primeiro a transmitir musica de Opera pelo radio
diretamente de sua estacdo na California. Ele foi o primeiro a transmitir programas
humoristicos pelo radio. (MELLO, 2000)

Mello ‘(2000) complerﬁenta que com o fim da 1* Guerra Mundial, a indistria
americana Westinghouse ficou cdm um grande estoque de aparelhos de radio fabricados para
as tropas na guerra. E assim, a radiodifusdo nasceu meio por acaso, quando instalou-se uma
grande antena no patio da fabrica para transmitir musica, ¢ por meio desse "Marketing",
comercializar os aparelhos "encalhados" para os habitantes do bairro. Desta forma, a
Westinghouse Eletric Co. tem a honra de ter promovido a primeira difusora comercial do
mundo que foi a "K. D. K. A." de Pitisburgh. Ela comegou a funcionar regularmente em 1920

e desde entdo vem aumentando o nimero de estagdes de radio pelo mundo.

4.2 Como funciona o processo de transmissio
Existem atualmente dois tipos fundamentais de comunicagio a distincia: a transmissio

via cabo, normalmente aplicada (em parte) a telefonia fixa, e a transmissdo via radio ou
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radiocomunicagdo, em geral aplicada nas transmissdes de radio, televisdo, telefonia celular
etc.

As programagdes nacionais da Radio Cultura, produzidas em S&o Paulo, sdo
transmitidaé via satélite para as franquias. Esse processo € feito tanto na AM como na FM.

As transmissdes de radio sdo feitas por meio da apﬁcac;ﬁo de um sinal elétfico de alta
freqtiéncia a um condutor, que deve ter um comprimento adequado a antena. Quando um sinal
elétrico circula através de um condutor, em torno deste € produzida uma série de campos
magnéticos que acompanham o sinal. Os campos magnéticos produzem linhas de campo
fechadas em torno do condutor; aos campos elétricos sdo associadas as linhas radiais que
partem do condutor, perpendiculares as magnéticas. Ambos os campos sdo portadores de uma
certa energia que, no caso de percurso ao longo do fio, permanece conﬁnadé nas
proximidades deste. Por outro lado,’ se um sinal de alta freqiiéncia é aplicado a um fio de
determinado comprimento com uma extremidade isolada, esses campos magnéticos e elétricos
propagam-se para O €spago, produziﬁdo assim uma radiagdo eletromagnética chamada
também de ondas de radio. (KEITERIS NETO, 2001)

Quando essa onda se propaga pelo ar encontra ao longo do caminho um condutor,
induz nele uma corrente elétrica cuja grandeza depende da energia da onda naquele ponto.
Entdo, as ondas transmitidas produzem um determinado sinal elétrico na antena receptora.

O nivel desse sinal depende da distdncia existente entre as antenas receptora e
transmissora, bem como o numero de obsféculos (montanhas, edificios, etc.) que possam
eventualmente interpor-se no espago. Quando o sinal chega ao receptor, é amplificado o
suficiente para chegar as mesmas condi¢des em que foi transmitido e assim reproduzir a

informag&o original. (Ibidem, 2001)
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A propagacdo das ondas eletromagnéticas depende também da sua freqiiéncia
(portadora). As Ondas longas e médias (OL e OM) propagam-sé de modo complexo e o seu
alcance, portanto € limitado. (Ibidem, 2001)

Keiteris Neto (2001) afirma que nas ondas curtas, a propagacdo ¢ ionosférica: a
emissdo, nesse caso, ¢ enderegada & camada da atmosfera chamada de ionosfera, que tem a
propriedade dev refletir as ondas que a atingem, aumentando consideravelmente o alcance da
emissora. As transmissées em freqﬁéncias. mais elevadas (VHF, FM, UHF) tém alcance muito
proximo aos sinais Opticos, ja que ndo sdo praticamente refletidas pela atmosfera e, portanto,
s0 podem atingir a distdncia maxima visivel a partir do ponto de emiss#o.

A luz visivel € um tipo de radiagdo eletromagnética com freqiiéncia elevadissima, da
ordem de 800 milhdes de megahertz (800.000.000 MHz). Essas freqiiéncias, que para muitos
talvez parecam espantosas, sdo as da luz visivel (comum) e podem ser ‘obtidas, de forma
controlavel, por meio de alguns ‘dispositivos geradores de raio laser, constituindo a base dos
modernos sistemas opticos de comunicagdo. (Ibidem, 2001)

Keiteris Neto (2001) ressalta ainda que de modo geral, os sinais nio podem ser
transmitidos diretamente ao espago sob a forma de ondas eletromagnéticas e manter suas
caracteristicas e sua forma original. Para isso, é necessdrio um veiculo portador >de
transmissdo. Esse veiculo deve satisfazer determinadas exigéncias a fim de que o sinal de
informag&o por ele transportado possa cobrir a distancia prevista.

O veiculo ou o meio de transmissdo nada mais ¢ do que um sinal permanente de
freqiiéncia mais elevada, que recebe o nome de portadora. O procedimento pelo qual o sinal é
associado a portadora denomina-se modulaggo. (Ibidem, 2001)

Ha dois tipos comuns de modulagéo empregados para as transmissdes de radio e

televisdo: a Modulacdo de Amplitude e a Modulagéo de Freqiiéncia.
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A Modulagdo de Amplitude, indicada com a sigla AM (do inglés Amplitude
Modulation), consiste em sobrepor, por meio dos circuitos chamados moduladores, o sinal de
informagdo a portadora, de tal modo que a amplitude da f)ortadora varie constantemente em
fungio das caracteristicas do sinal modulante. As transmissdes em AM s@o empregadas para a
radiotransmissdo nas faixas de freqiiéncia conhecidas como Ondas Longas (OL), Ondas
Médias (OM) e Ondas Curtas (OC) até 30 MHz. Elas também sdo usadas para modular os
sinais de video em TV. (KEITERIS NETO, 2001)

A Modulagdo em Freqiiéncia, indicada pela sigla FM (do inglés _Frequency
Modulation), usa o sinal de informag@o ou modulante para variar, segundo o seu ritmo, a
freqiiéncia da portadora. Eése efeito é conseguido gracas a circuitos moduladores diferentes
dos precedentes. (Ibidem, 2001)

Os dois sistemas permitem efetuar as transmissdes de sinais e enviar as informagdes
desejadas. Esses sinais serdo captados pelo receptor, onde sofrem um procedimento inverso,
chamado demodulagdo, que permite a recuperacdo do sinal original. (KEITERIS NETO,
2001)

As émissc”)es de FM sdo empregadas tanto nas transmissfes de radio — numa faixa de
freqiiéncia diferenté das emissdes de AM — quanto para sinais de audio em TV. O sistema AM
foi o primeiro a ser empregado em larga escala e continua sendo muito utilizado. Ele
apresenta, porém certas limita¢es no que se refere a qualidade. Isso ocorre porque qualquer
sinal eletromagnético de interferéncia pode se sobrepor & amplitude portadora durante seu
percurso, € isso é captado e reprqduzido pelo receptor. (Ibidem, 2001)

De acordo com Keiteris Neto (2001) outro grave inconveniente do sistema AM ¢é a
limitagdo da largura da faixa imposta ao sinal modulante : os padrdes internacionais nio
permitem que esse sinal atinja freqiiéncias superiores a 10 KHz. Essa limitagio prejudica

algumas transmissdes, sobretudo musicais.
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O sistema FM nio est4 sujeito a esses dois inconvenientes, visto que seu sinal, sendo
enviado sob forma de variagdes de freqii€ncias, ¢ insensivel aos distirbios que possam agir
sobre sua amplitude. Além disso, operando com freqii€ncias portadora muito mais elevadas, o

sistema FM permite maiores faixas de freqiiéncias para o sinal modulante. (Ibidem, 2001)

4.3 Histérico da Radio Cultura de Joinville Ltda

A emissora AM, de freqii€ncia 1250, da Radio Cultura de Joinville Ltda ja possui 43
anos de existéncia. Sua concessdo foi dada a Fundigdo Tupy em 1960, a qual 19 anos depois
adquiriu a emissora FM, de freqiiéncia 91.1..

A Fundig¢do Tupy resolveu vendé-las em 20 de novembro de 1990, quando Rubens
Melo assumiu o cargo de diretor superintendente da empresa, j4 como proprietario, € se
disp0s a fazer a empresa crescer.

A emissora AM continuou chamando-se Cultura, enquanto a FM passou a ser
chamada de 91.1 (o numero da sua freqiiéncia). A radio FM teve um bom crescimento e em
apenas 1 ano ja era rentavel.

Na época, sua principal concorrente era a Radio Cidade, com freqiiéncia 104.3, que até
entdo era a Unica emissora de radio em Joinville voltada para jovens classe A ¢ B. Com o
impacto causado pelo surgimento de uma concorrente direta, que passou a disputaf 0 mesmo
publico, a Radio Cidade teve uma queda bastante consideravel em sua audiéncia.

Antes que fosse demasiadamente prejudicada, em 1993 a Radio Cidade tornou-se uma
franquia da Radio Jovem Pan e, assim, tornou-se muito mais competitiva ¢ ameacadora. Em
vista desse novo cendrio, com nova inversdo de poder, a 91.1 teve suas estruturas abaladas

com a perda no faturamento e na audiéncia.
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Foi entfo que a 91.1, no ano de 1995, tornou-se franquia da Radio Transamérica de
Séo Paulo a qual permanece franquiada at¢ os dias de hoje. Novamente obteve crescimento,
enquanto a Cultura AM crescia, porém em pequena intensidade.

Como Transamérica, a 91.1 se fortaleceu muito no mercado. A Jovem Pan, mediante
6tima proposta de arrendamento, decidiu arrendar a Rédio para a Igreja Universal. A
Transamérica entdo, perdeu sua principal concorrente e passou a ter monopdlio daquele
publico alvo. A empresa passou a investir mais em equipamentos modernos e inovadores,
mudou suas instalagbes e tornou-se mais resistente a possiveis impactos que poderiam surgir.

Enquanto isso, a Cultura AM mostrava crescimento, mas nio estava sendo satisfatdrio.
Visto as vantagens de aliar-se a uma empresa maior, de nivel nacional, tornando-se uma
franquia, comegou-se a pensar na hipdtese de tornar a AM também franqueada. Apos alguns
meses buscando informagdes a respeito, em 1999 a emissora 1250 passou a ser Radio Cultura
Jovem Pan Sat AM Aumentou, dessa forma, a qualidade dos programas e a emprésa passou a
ter um crescimento tanto na receita como na audiéncia.

A igreja evangélica tinha contrato somente de um ano e, apds seu término o
proprietario decidiu ndo renova-lo e vendeu a Radio para o Grupo RBS. Entio, a 104.3 virou
Rédio Atlantida e passou novamente a ser uma ameaga a Radio Transamérica mas, dessa vez,
ndo na mesma intensidade, pois a Transamérica preparou-se melhor para possiveis surpresas.

No ano de 2002, foi aberta nova concessio de emissora de radio FM em Joinville. O
grupo RBS novamente foi o vitorioso e, em 2003, inaugurou a R4dio Itapema FM, com
freqliéncia 95,7.

E inegivel que, com a vinda de duas novas emissoras de qualidade, Atlantida e
Itapema, houve .tremor na estrutura da Radio, contudo a empresa conseguiu continuar

mantendo seu sucesso, € o faz até os dias atuais.
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4.4 Situacio atual da empresa

A Rédio Cultura de Joinville Ltda é uma empresa de direito privado, com sede e foro a
rua Nove de Margo, n® 737, edificio Turim, 8 ¢ 9 andar, bairro Centro, CEP 89.201-400 na
cidade de Joinville, Estado de Santa Catarina. O telefone para contato e informacdes é (47)
433.4111, o fax é (47) 433.4889 e o0 e-mail € culturaam@terra.com.br.

Segundo o Servi¢o de Apoio a Micro e Pequena Empresa (SEBRAE), a Radio Cultura
de Joinville Ltda pode ser classificada como uma empresa de pequeno porte, pois a
organizac¢do emprega 34 funciondrios, e tem uma receita bruta anual superior a R$ 244.000,00
(duzentos e quarenta e quatro mil reais) e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00 (um milh&o e
duzentos mil reais).

E uma organizagiio genuinamente catarinense, que atua no ramo de comunicagdo, no
setor secundario, prestando servicos de informagdes, entretenimento e divplgagﬁo de
anuncios comerciais. Embora contenha uma tnica raz3o social é dividida em duas emissoras,
uma AM e outra FM.

Ambeas sfo franquias, que pode ser eﬁtendida como

nada mais, nada menos do que um método e um arranjo para distribui¢io
de produtos e/ou servigos. Juridicamente, se implementa através de um
contrato pelo qual o detentor de um nome ou marca, de uma idéia, de um
“método ou tecnologia, segredo ou processo, proprietario ou fabricante de
um certo produto ou equipamento, mais know-how a ele relacionado (o
franqueador) outorga a alguém dele juridica e economicamente
independente (o franqueado), licenga para explorar esse nome ou marca,
em conexdo com tal idéia, processo, método, tecnologia, produto e/ou
equipamento. E estabelecido pelo franqueador o modo pelo qual o
franqueado deverd instalar e operar seu proprio negdcio e desempenhar
suas atividades, que serdo desenvolvidas sempre sob o controle, a
supervisdo € a orientagdo e com a assisténcia do franqueador, a quem o
franqueado pagara, direta ou indiretamente, de uma forma ou de outra,
uma remuneragio. (CHERTO, 1988, p. 7)

A emissora AM é uma franquia da Radio Jovem Pan AM, localizada em S&o Paulo, €

por isso € conhecida pelo nome Radio Cultura Jovem Pan Sat e pode ser ouvida na
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freqiiéncia 1250. A programagiio da Radio Cultura Jovem Pam Sat pode ser visualizada na

tabela 4.1.

Tabela 4.1: Programacéo da Radio Cultura Jovem Pan Sat

-~ "HORARIO

~ ., -PROGRAMA . . -

Mensagem de Esperanc,;aw

05:50 as 06:00

Jornal da Manhi

06:00 as 07:00

Musical 1 07:00 as 07:50
Breakfast 07:50 as 09:00
Programa Trinta Minutos 09:00 as 09:30
Em Defesa da Gente 09:30 as 10:30
Show da Manhi 10:30 as 11:30
Esportes ao Meio-Dia 11:30 as 12:0
Musical 2 12:00 as 12:500
Ronda Policial 12:50 as 14:00
Cultura na Tarde 14:05 as 15:00
Censura Livre 15:05 as 18:00
Jornal Hora da Verdade 18:00 as 18:30
Bola na Rede 18:30 as 19:00
Voz do Brasil 19:00 as 20:00
Ataque ¢ Defesa 20:00 as 22:00
Planeta Esporte 22:00 as 24:00
Show da Madrugada 00:00 as 05:00 (sabados e domingos)

Som Brasil Especial 05:00 as 05:50 (sabados e domingos)

Musical 3 05:50 as 06:30 (sdbados e domingos)

Fonte: Dados da empresa

Seus programas sdo basicamente sobre esporte e jornalisticos, mas também possui
programas religiosos, de entretenimento e musicais. A Radio Cultura Jovem Pan Sat procura
ter o maior contato com os ouvintes quanto seja possivel, assim realiza diversos programas
ao vivo, com participagdo do publico através do telefone e e-mail. Oferece também
programas sociais, realizados fora do estidio, que possibilitam a participagdo direta do
publico que € imediatamente transmitida aos ouvintes.

Os horérios destacados em negrito sdo referentes a programas da Rede Jovem Pan

Sat, e os demais sdo referentes as programagdes locais.
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A emissora FM ¢ uma franquia da Rédio Transamérica FM, localizada em S&o Paulo,
e ¢ conhecida pelo mesmo nome. E transmitida pela freqiiéncia 91.1 e oferece diversos
programas musicais, de humor e jornalisticos.

Atualmente, a Rede Transamérica oferece as emissoras prospectos para
franqueamento de trés tipos distintos de programacédo: POP, HITS, E LIGHT. Dessa forma,
o franqueado podera escolher a opgdo que melhor atender as necessidades de comunicagio e
marketing locais.

A Transamérica de Joinville optou pela programagéo Pop, que atinge o publico de 15 a 29
anos, em sua maioria economicamente ativo ¢ com alto poder de consumo. Interatividade,
diversidade e irreveréncia fazem parte da Transamérica Pop, onde milhdes de ouvintes
opinam e participam dos programas. O estilo de musica é Pop e Rock. A programagio da

Transamérica Pop de Joinville esta expressa na tabela 4.2.

Tabela 4.2: Programagfo da Radio Transamérica

[~ TPROGRAMA = . -~ 7.0 . _HORARIO =~ ~ ~
Naftalina todos os dias as 18 h. (2° edigdo).
v Sabado e domingo as 6 h. e as 13 h. (2° edigdo).
Tintim por Tintim de segunda a sexta das 8 as 10 h.
Adrenalina de segunda a domingo as 14 h. (1° edi¢do)
sabado das 22 &s 0 h. (2° edig¢do)
Nitroglicerina de domingo a 5%, das 23 as 1 h.
Transamérica Collection aos domingos, das 19 as 20h
Sarcéfago aos sdbados,das0alh
Toca uma segunda a sexta as 10 h.
S4bados e domingos, as 10 h. (1° edi¢éo) e das 17 as 18 h. (2° edi¢do).
Clube da Insénia todos os dias, das 2 as 6 h.
Estudio ao Vivo de acordo com a agenda dos artistas
Transa 3 todos os dias, das 10 as 11 h e das 15 as 16;
de segunda a sexta, das 21 as 22 h.
TransReporter de segunda 3 sextaas 19 h
Transtronic todas as sextas,das23alh
Parada Obrigatéria de segunda a sexta das 17 as 18 h
Transamérica Hot Hits aos sébados, das 20 as 22h
Transalouca de segunda a sexta das 12 as 14 horas
Transmérica Collection domingo as 19 h
Breakfast de segunda a sexta das 06:30 as 08:05

Fonte: Dados da empresa
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Os programas em negrito referem-se aos nacionais, ¢ os demais sdo programas locais,
feitos na emissora de Joinville.

A Rede Transamérica, além de oferecer trés tipos de programagﬁ'o, oferece outros
produtos como a Revista Transamérica, o portal de internet Transanet € o Directmidia. O
Directmidia ¢ a mais avangada alternativa de midia direta, desenvolvida para
estabelecimentos comerciais, como shoppings, hotéis, restaurantes, lojas de departamentos,
hospitais, etc. Através de um sistema de automacdo musical, o estabelecimento proporciona
ao publico uma programag¢do musical com breaks comerciais exclusivos sobre seus produtos,
servicos e promo¢des no momento em que seu cliente estd fazendo as compras. Recentes
pesquisas comprovaram que boa musica prolonga a permanéncia dos clientes no
estabelecimento em até 27%, o que com certeza acarreta um aumento de vendas € uma maior
empatia do publico com os produtos e servigos oferecidos.

A Revista da Transamérica € uma publicacdo bimestral com tudo que se refere a
musica e aos bastidores da radio: entrevistas, curiosidades, festas, eventos. A revista ainda
oferece brindes encartados, como CDs com os hits do momento, camisetas, entre outros.

O Transanet ¢ um canal de comunicacdo direto entre a radio e o ouvinte. Além de
consultar toda a programagdo da radio, o ouvinte pode conferir as ltimas noticias sobre o
mundo musical, participar de chats do programa, enviar perguntas e participar das promogdes.
O site funciona também como uma poderosa midia de apoio, com pacotes publicitarios que
podem ser feitos simultaneamente com a radio.

Os comerciais da Transamérica sdo vendidos atualmente pelo valor de R$25,00 (cada
comercial de 30 segundos) quando o hordrio das insergdes sdo determiﬁados pelo cliente, e
R$20,00 quando sdo dispostos aleatoriamente.. A tabela de pregos das Radios Transamérica

Pop esta disposta na Tabela 4.3.
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Ja na Cultura Jovem Pan Sat, os comerciais sdo vendidos por um pre¢o bem inferior ao
da Transamérica, em razio de ser uma emissora AM. S3o vendidos por R$10,00 (cada
comercial de 30 segundos) quando determinados e R$7,00 quando dispostos aleatoriamente.

Os servigos prestados pela Radio Cultura de Joinville Ltda séo:

e divulgacdo de informagdes;

e entretenimento;

e divulgagdo de aniincios comerciais;

e patrocinios e promogédo de eventos.

A Radio Cultura de Joinville Ltda. é uma empresa que necessita da tecnologia para

diversos fins. Além da transmissdo a tecnoldgia também ¢ necesséria para:

e gravagdo de CDs;

e para produgdo de comerciais;

e armazenamento € processamento de sons;

e planejamento da programacéo;

e em equipamentos de som e luz utilizados em eventos e shows;

e em equipamentos que possibilitam fazer a transmisséo ao vivo de qualquer lugar que se
queira;

e também sdo utilizados na empresa computadores modernos e bem equipados para um bom
desempenho dos processos administrativos. |

A Radio Cultura € uma prestadora de servigos e seu sistema de produgdo consiste em
insumos, processos e servigos. Como insumos pode-se considerar, neste caso, pessoas (com
suas habilidades fisicas e intelectuais), dinheiro (lucro, doagdes ou patrocinios), instalagio
(estudio), materiais (computadores, satélites, decodificadores, antenas, entre outros) e
matéria-prima (eletrecidade). Seus processos constituem-se em transformar os insumos em

servigos, ou seja, divulgagdo de noticias e informagdes, entretenimento, divulgagio de
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aniincios comerciais, patrocinios € promo¢do de eventos. Os processos da empresa estdo

descritos no quadro 1.

TINSUMOS NECESSARIOS  ~ 'PROCESSOS _ SERVICOS |
Pvesvsoas, materiais, matéria- ‘ Aswi’nformaq:()es’ sdo elabbradas, divulgagdo de noticias e
prima, instalagio selecionadas e colocadas no ar. informacGes

Pessoas, materiais, matéria- Os programas sdo formulados, entretenimento
prima, instalaggo, dinheiro selecionados e colocados no ar.
Pessoas, materiais, matéria- Os anfincios sdo vendidos, elaborados e divulgagio de antincios
prima, instalagfo colocados no ar. comerciais
Pessoas, materiais, matéria- 'E destinado dinheiro ou antincios para patrocinios
prima, instalacdo, dinheiro shows e eventos para divulgacio da
marca da radio.
Pessoas, materiais, matéria- Sio promovidos eventos para maior promogio de eventos
prima, instalacio integragdo com os clientes ¢ divulgagio

da marca.

Quadro 1: Processos da Radio Cultura
Fonte: Dados da empresa

O processo de todos os servigos ocorre somente quando sdo servigos locais. Quéndo
sdo transmitidos pela franquia, em S3o Paulo, sio de rede nacional e, nesses casos, O
processamento se dd neste mesmo local e, o processo da Radio Cultura passa a ser somente o
da transmiss#o.

A Radio Cultura, assim como a grande maioria das empresas, ndo possui departamento
proprio de pesquisas de marketing e, por isso, precisa contratar entidades externas para
realizagdo de pesquisas. O Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) é
considerado o maior e mais diversificado fornecedor nacional de informagdes para a tomada
de decisdes de marketing, propaganda, midia e internet; nas esferas empresarial, politica e
governamental e € o instituto que elabora as vpesquisas de marketing das radios de Joinville.

A pesquisa mais recente feita pela Radio Cultura foi em junho de 2002 e alguns dados
podem ser verificados nas tabelas 4.3, 4.4 (AM) e 4.5 (FM) e nos graficos 4.1, 4.2 (AM) e 4.3

(FM).



Tabela 4.3: Indice de audiéncia das emissoras AM de Joinville/piblico C
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1,07 0,83 0,52 0,99
1,14 0,00 0,68 0,65
2,51 0,93 0,88 0,59
2,37 1,58 0,72 0,92
1,60 135 0,61 1,44
1,51 1,11 0,52 1,46
1,06 1,31 0,36 1,24
0,93 1,06 0,19 1,02
0,69 0,57 0,27 1,03
0,42 0,59 0,44 0,76
0,37 0,44 0,44 1,16
0,37 0,65 0,61 1,36
0,64 0,82 0,75 0,83
0,33 0,44 0,24 0,46

Percebe-se que, na média, a Radio Cultura tem maior indice de audiéncia com 1,07.

Fonte: Ibope Pesquisa de Midia Ltda
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Grafico 4.1: Indice de audiéncia das emissoras AM de Joinville/péblico C

Fonte: Ibope Pesquisa de Midia Ltda



Tabela 4.4: indice de audiéncia das emissoras AM de Joinville/piblico AB
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1,19 0,50 0,23 0,52
1,27 0,00 0,00 0,20
1,68 0,44 0,00 0,25
1,69 0,87 0,10 0,93
1,32 0,73 0,47 0,88
1,47 L15 0,66 1,07
1,41 0,96 0,63 0,71
1,04 1,06 0,38 0,09
1,09 0,34 0,07 0,31
0,88 0,00 0,00 0,41
0,78 0,00 0,13 0,64
0,87 0,24 0,09 0,78
1,17 0,48 0,24 0,37
0,78 0,24 0,28 0,11

Fonte: Ibope Pesquisa de Midia Ltda

Considerando-se o ptblico AB das emissoras AM, observa-se que a Radio Cultura tem

indice de audiéncia bastante superior as de mais emissoras de radio.

Grafico 4.2: indice de audiéncia das emissoras AM de Joinville/pablico C
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Fonte: Ibope Pesquisa de Midia Ltda
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Tabela 4.5: Indice de audiéncia da Transamérica ¢ Atlantida FM de Joinville/publico: 15 aos 49 anos

1.81 ] 137

1,09 0,71
2,02 0,96
2,14 1,07
1,9 1,49
1,52 1,68
2,01 1,53
1,91 1,75
2,13 1,77
2,08 139
2,04 1,59
1,00 1,16

Fonte: Ibope Pesquisa de Midia Ltda
A Radio Cultura confirma o maior indice de audiéncia também entre sua principal

concorrente, a Radio Atlantida.

Gréfico 4.3: indice de audiéncia das emissoras AM de Joinville/pablico C
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Essa pesquisa é feita anualmente e engloba os mais diversos aspectos, como faixa
etaria, audiéncia por horarios, classe social e é essencial para a tomada de decisdes, pois
fornece uma visdo geral do mercado, da empresa e das concorrentes.

A audiéncia é medida pelo EasyMedia, um software que apresenta os dados de
audiéncia em diferentes targets e share, qualificagdo da audiéncia, dados de alcance para
varios periodos, superposi¢do de alcance e outros dados.

Ap0s ter posse dessas informagdes, a empresa pode explorar melhor seus aspectos
positivos e reavaliar os negativos adaptando-se de acordo com as necessidades de seu ptblico
alvo. Dessa forma, ¢ reduzido o numero de informacdes tomadas intuitivamente e passa-se a
tomar decisdes de forma conveniente e precisa.

A Radio Cultura conta com 34 funciondrios e € integrada por um diretor
superintendente, que € o proprietirio da empresa, e um assessor da diretoria, que €
responsavel por todos os cinco setores da empresa. O diretor superintendente é quem elabora
o planejamento, propde estratégias e dita as metas da empresa. Ele também faz contatos e
vendas importantes, mas ndo é o Unico que executa essas tarefas de contato e vendas na
empresa, ela também € executada no Setor Comercial.

O Setor Administrativo é formado por cinco funciondrios sendo um responsavel pelo
departamento de pessoal e recursos humanos, dois pelo transporte, um pelos servigos gerais
(limpeza e cafezinho) e um pela comunicagfo (telefonista). O Setor Financeiro possui apenas
um funciondrio que cuida das contas a pagar e receber e do faturamento. Quanto ao Setor
Comercial, este contém dois funciondrios, um na 4rea de vendas e marketing e outro na
operagdo de comercial que consiste na distribuigio de comerciais vendidos nos horérios
solicitados pelo cliente, ele fornece informag¢des ao outro funciondrio do setor comercial

(responsavel pelas vendas) dos horérios disponiveis para venda.

O organograma estd exposto na Figura 4.3 para que se tenha uma melhor visualizaggo.
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O setor Técnico € responséavel pela manutengdo de todos os equipamentos e conta com
um engenheiro e um técnico (terceirizado). Ja o Setor de Produgdo tem dezessete
funcionarios: doze locutores; um na produgdo, que faz roteiros comerciais; um na produgéo
artistica, o qual elabora comerciais e programas musicais; e oito na operagdo de estidio
(sonoplastas) e operacdo de transmissor.

A empresa conta também com o assessor da diretoria, que coordena todos os
processos, além de exercer a fungdo de contador. Pelo fato da empresa ser constituida por
cinco setores sem nenhum individuo responséavel por cada um deles, € ao assessor da diretoria
que todos os funcionarios, exceto o diretor superintendente, prestam contas. E a ele que todos
os funcionarios sdo diretamente subordinados.

Portanto, a Radio Cultura de Joinville Ltda mantém 34 contratados, sendo um
funciondrio terceirizado (Setor Técnico) e cinco funcionarios que posuuem dois contratos
cada um por executarem dois cargos, os cinco séo locutores e operadores de estudio. Portanto

a empresa tem 34 contratos, mas apenas 29 pessoas fisicas trabalhando.
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5 PLANO ESTRATEGICO DA RADIO CULTURA

Nesta sessdo serdo abordados os sete topicos necesséarios a elaboragdo de um Plano
Estratégico, de acordo com Vanconcelos Filho e Pagnoncelli (2001), que séo negdcio, missao,
principios, analise do ambiente, visdo, objetivos e estratégias competitivas estabelecidos para

a Radio Cultura de Joinville Ltda.

5.1 Negocio
Para definir o negdcio da Radio foi necessario que se entendesse qual é o principal
beneficio que os clientes da empresa esperam que a mesma lhes proporcionem. Para uma

melhor defini¢do do negdcio seguiu-se as trés etapas sugeridas por Vasconcelos Filho e

Pagnoncelli (2001):

Etapa 1 — identificacdo do negdcio atual

Uma radio possui dois tipos de clientes: os ouvintes, que s3o todas as pessoas que
escutam uma determinada radio; e os anunciantes, que s3o pessoas, empresas, governo ou
qualquer entidade que esteja interessada em anunciar seus produtos/servi¢os, ou até mesmo
dar recados, destinados ao publico que a radio abrange.

Atualmente os principais ouvintes da Transamérica FM sdo principalmente o ptiblico
jovem que gosta de musica pop, humor e informagdes basicamente sobre artistas, moda e
curiosidades. J4 a Rédio Cultura Jovem Pan Sat atinge um publico classe C e D, e oferece
programas informativos, policiais, de esporte, todos bastante interagentes com o publico.

O beneficio que os clientes procuram & divulgar sua empresa para seu publico alvo de

forma satisfatoria, ou seja, que lhes despertem interesse em relagdo ao que foi anunciado, seja



g

visitar a loja, conhecer novos produtos, comparecer em algum evento, enfim, obter o retorno
esperado.

Para isso € necessario agradar os ouvintes, os quais sdo o publico alvo dos clientes da
radio e possiveis clientes em potencial que esperam obter, ao ouvir a Transamérica, momentos
de diversdo aliados a boas musicas, informag¢des, humor, e curiosidades do cotidiano de

artistas e da moda.

Etapa 2 — checagem da consisténcia do Negocio atual

A Transamérica ndo possui seu Negdcio definido atualmente. Por esse motivo
questionou-se: serd que a empresa continuara obtendo sucesso no século XXI sem ter seu
Negocio bem definido em face as “tendéncias relevantes” deste século?

Refletindo nesta questdo percebeu-se, mais uma vez, a importéincia e a necessidade da

defini¢do do negdcio da empresa.

Etapa 3 — adequag@o do Negdcio ao século XXI

Ap6s ter bem definido quem ¢é o cliente, quais sdo os principais beneficios que eles
esperam obter, quem sdo0 os concorrentes e perceber a necessidade de se adequar ao século
XXI definiu-se o Negdcio da empresa como:

“DIVULGACAO, INFORMACAO E ENTRETENIMENTO”

5.2 Missao
Para definir a missdo da Radio Cultura procurou-se definir qual o papel da empresa
dentro do seu Negécio. Para isso baseou-se em quatro perguntas bdsicas, “perguntas

facilitadoras” segundo Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001):
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O que faz a Radio Cultura de Joinville?
Resposta: Presta servigos de divulgagdo de antincios comerciais, divulgag¢do de informagdes,

entretenimento, patrocinios e promogdo de eventos.

Como ela faz?
Resposta: Respeitando os ouvintes, promovendo conhecimento e proporcionando diversdo,

buscando continuamente a satisfagéo plena dos anunciantes.

Onde ela faz?

Resposta: Abrange as cidades de Joinville, Araquari, Balneério de Barra do Sul, Barra Velha,
Camborit, Campo Alegre, Corupd, Guaramirim, Garuva, Guaratuba (PR), Matinhos (PR),
Caioba (PR), Itapoa, Ilhota, Itajai, Itapema, Jaragua do sul, Luiz Alves, Massaranduba,

Navegantes, Penha, Picarras, Pomerode, Sdo Francisco do Sul e Sdo Jodo do Itaperit.

Com qual responsabilidade social?
Resposta: Oferece boas musicas, informag¢des, humor, e curiosidades do cotidiano de artistas e

da moda com qualidade, ética e profissionalismo.

Dessa forma definiu-se a missdo como:

“Prestar servicos de divulgacio de aniincios comerciais, patrocinios e promocio de
eventos respeitando os ouvintes, informando e entretendo com qualidade, ética e

profissionalismo, buscando continuamente a satisfa¢do plena dos anunciantes”.
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5.3 Principios
A Radio Cultura julga que os valores sdo indispensaveis a constru¢do do sucesso.

Dessa forma, nada mais coerente que formalizé-los:

e Responsabilidade social: conscientizar-se que a empresa faz parte de um mundo muito
maior e, assim, ser util & comunidade;

e Inovacdo constante: responder de forma rapida e criativa as exigéncias dos ouvintes,
anunciantes, colaboradores e demais interessados;

e Valorizaciio do ser humano: respeito ao cidaddo e aos membros ou usuérios da empresa;

e Amor e dedicacido ao que se faz: relacdo dos interesses particulares dos colaboradores aos
interesses da Réadio, de forma que todos se comprometam com a empresa e contribuam para
sua credibilidade assim como de seus participantes;

e Integridade: ter postura ética e transparente em todas as atividades.

5.4 Analise do ambiente

Analisou-se primeiramente o ambiente externo a empresa, onde foram percebidas as

ameacgas e oportunidades e, em seguida analisou-se o ambiente interno, destacando-se as

forcas e fraquezas.

5.4.1 Ambiente externo

5.4.1.1 Ambiente geral

e Varidveis tecnologicas
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A Radio Cultura de Joinville Ltda. ¢ uma empresa que utiliza tecnologias e necessita
dela para sobreviver. Além da tecnologia utilizada para transmissdo, outras também sdo
empregadas:

a) para gravagdo de CDs;

b) para producdo de comerciais;

c) para armazenamento e processamento de sons;

d) para planejamento da programagio;

e) em equipamentos de som e luz utilizados em eventos e shows;

f) em equipamentos que possibilitam fazer a transmiss@o ao vivo de qualquer lugar que
queira;

g) em computadores, necessarios para um bom desempenho dos processos.

De acordo com as tecnologias disponiveis no mercado e se comparada as concorrentes,
a Radio Cultura € relativamente bem equipada. A Radio possui equipamentos modernos para
transmissdo via satélite além dos equipamentos do estidio externo, que possibilitam que os
programas sejam transmitidos ao vivo de qualquer lugar dentro de sua abrangéncia. Contudo
conta com um equipamento bastante ultrapassado utilizado para transmissdo (da antena para
os aparelhos de rddios) da rddio AM, com computadores desatualizados, além de programas
antigos no setor financeiro e para operagdo de comercial, o que acaba prejudicando a

eficiéncia de alguns setores.

¢ Variaveis politicas
O fator politico tem grande influéncia na Radio Cultura de Joinville Ltda, assim como
nas demais radios existentes, devido as imposi¢des que ainda podem ser observadas nos dias

de hoje. Como exemplo podemos citar a “Voz do Brasil” que € um programa governamental
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diario, de uma hora de duragdo, com transmissdo obrigatdria por todas as emissoras do pais,
que resiste bravamente a todas as pressdes da radiodifusdo privada pelo seu fim.

Sdo também alguns 6rgdos governamentais que se determinam quando irfio abrir
novas concessdes de Radio, o que significa novos concorrentes e influencia diretamente a
Rédio Cultura.

As radios também sdo um dos principais instrumentos de luta ideoldgica, com o
espaco das diversas emissoras sendo acirradamente disputado entre partidos politicos,
principalmente em época de eleig¢o. Isso é um fator benéfico para a Radio Cultura que utiliza
a vontade desesperada dos politicos de estarem em evidencia, para realizar eventos sociais, 0s
quais a maioria dos politicos ndo exitam em patrocinar. Pode-se citar como exemplo os
estudios externo, os quais sdo transmitidos ao vivo pela AM, diretamente de um Onibus
(especialmente produzido para estes fins) que presta servigos sociais com trabalho de
profissionais voluntirios e apoio do governo estadual e prefeitura municipal que
proporcionam até mesmo numeragdo de casas e placas de identificagdo das ruas, visto que

acontece sempre em bairros diferentes.

¢ Variaveis econdmicas

As variaveis econdmicas sdo as tendéncias e fatores da economia geral que podem
afetar as atividades de uma empresa.

A recessdo ocorrida nos Estados Unidos, no inicio dos anos 90, é um exemplo do
quanto a conjuntura econdmica pode afetar a atividade radiofénica privada. A queda no
investimento publicitario e o sumico do crédito bancério levaram 56% das emissoras de radio
americanas a declarar prejuizos em 1992. (MEDITSCH, 2001)

Com a concorréncia acirrada e a busca continua pela qualidade, a Radio Cultura de

Joinville deixou de ser exclusivamente local e se transformou em rede. A empresa preferiu a
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qualidade das programagdes proporcionadas pelas redes em comparagdo com o amadorismo
dos operadores locais.

Inevitavelmente as for¢as de mercado védo levar a que os grupos de radio fiquem
maiores e mais corporativos. Desde 1992, quando foi derrubada a lei antimonopélio que
limitava o direito de posse a uma unica estagdo por cidade, o proprietario ja pode deter a
concessdo de até trés emissoras numa mesma cidade desde que ndo mais de duas na mesma

banda de freqiiéncias (AM ou FM).

Um fator econdémico bastante relevante € que Joinville atualmente tem
aproximadamente 436.585 habitantes em uma 4rea de 1.135 Km? (2% da 4rea urbanizada). E
o municipio mais populoso e industrializado de Santa Catarina, estado que detém o segundo
PIB industrial per capita do pais e ocupa o quinto lugar no ranking das exporta¢des nacionais,
com uma fatia de 5,52% do total brasileiro, em 1996. O parque fabril do municipio, com mais
de 1.800 industrias, emprega 58 mil funcionarios e cresce em média 5,67% ano. Joinville é
também a responsavel por <cerca de 20% das exportagdes catarinenses.
(www.joiville.sc.gov.br, 2003)

Terceiro polo industrial da regido Sul, com volume de receitas geradas aos cofres
publicos inferior apenas as capitais Porto Alegre (RS) e Curitiba (PR), Joinville figura entre
os quinze maiores arrecadadores de tributos e taxas municipais, estaduais e federais. O
Produto Interno Bruto per capita de Joinville também é um dos maiores do pais, em torno de

USS$ 8.456/ano. (Id. 2003)

e Varidveis legais
As leis que mais interferem na Radio Cultura de Joinville Ltda. sfo, entre outras:
a) Leis Trabalhistas;

b) CONTEL — Cédigo Brasileiro de Telecomunicagdes;
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¢ Varidveis sociais

As tradigdes locais, condicionadas pela cultura, sdo bastante influentes no dia-a-dia da
Réadio que constrdi seu publico pelo estabelecimento de rotinas de produgéo e programacéo.
Também com informagdes de servigo, acerca do cotidiano da populacdo, as quais sdo
imediatas e descartdveis como as condi¢des do tempo e do transito, as orientagdes de saude
publica, de exercicio diario da cidadania e do consumo.

O enorme fosso social que separa a elite brasileira da maioria da populagdo do pais,
numa concentragdo de renda que estd entre as maiores do mundo, certamente influi na
maneira € na velocidade com que a segmentacdo de mercado do publico da Radio foi
edificada. Essa segmentagd@o faz com que as emissoras estendam sua cobertura somente até os
limites da vida de seu publico alvo. Na emissora AM pode-se observar que os programas sio
bem mais populares que os da FM, e sdo assim selecionados em decorréncia da busca da
Rédio Cultura em satisfazer a0 maximo as necessidades de informagéo de seus publicos alvo.
As roupagens musicais, vinhetas e publicidade também sdo adaptados a especificidade de
cada publico.

A variedade de acontecimentos e eventos sociais que ocorrem também influenciam a
Radio em relagdio a audiéncia e nas mudangas na programagdo. No Festival de Danga de
Joinville, por exemplo, muitas vezes os programas sdo feitos ao vivo do proprio Centro de
Convengdes Cau Hansen, onde ocorre o evento desde que o mesmo foi construido. O Centro
de Convengdes € o espago no qual grupos, ndo s6 de bailarinos mas também de pessoas
interessadas, se reinem para ver as apresentagdes e “badalar”.

A Rédio Cultura por possuir equipamentos exclusivos na cidade para transmissdo fora
dos estudios da Radio (estidio externo) poderia utilizar muito mais esse recurso para atrair
novos clientes. A realizagdo desses estidios externos além de ser rentével, pois abre um leque

maior de faturamento, pois a receita passa a vir ndo s6 dos antincios comerciais como também
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da venda do programa. Por exemplo, uma empresa qualquer ou evento pode contratar a Radio
para fazer o programa que achar melhor dentro da sua empresa, assim, a empresa ¢ citada
freqiientemente e pode ainda distribuir prémios ou brindes para quem for até¢ a loja (ou
empreendimento qualquer).

A baixa renda de uma parcela da populag@o também abre um leque de oportunidades
para integragdo dos meios de comunicagdo com a comunidade, por meio de campanhas
beneficentes que orientam aqueles que querem ajudar e proporcionam uma vida melhor a
algumas pessoas. Pode trazer a4 empresa uma imagem socialmente responsével e credibilidade,

apesar de ndo ser este o escopo das agdes sociais.

e Varidveis ecoldgicas

A empresa ndo agride o meio ambiente de maneira direta e ainda distribui, com
bastante freqiiéncia e em grande quantidade, sacos de lixo com emblema da Transamérica
elaborados em formato especial para serem colocados nos carros. Durante o verdo, os sacos
de lixo sdo distribuidos nas praias através de pessoas contratadas para divulga¢do da marca

como forma de incentivo a limpeza das mesmas.

5.4.1.2 Ambiente tarefa

¢ Clientes

Os clientes da Radio Cultura sdo seus anunciantes e seus ouvintes. Quvintes sio todas
as pessoas que escutam aos programas da Radio Cultura, j4 os anunciantes ndo
necessariamente ouvem a Radio, porém pagam a Rédio para divulgar a marca de sua empresa,
promogdes, recados, enfim, o que for de seu interesse que o publico alvo da Radio tome

conhecimento. Como pode-se observar nas tabelas 4.3, 4.4 e 4.5 e nos graficos 4.1, 4.2 e 4.3
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os principais ouvintes da Transamérica s@o o publico classe AB, de 15 aos 49 anos de idade,
moradores de Joinville e regido de abrangéncia da emissora. Seus anunciantes sdo portanto,
empresas que focam este mesmo publico. Pode-se dizer que entre os principais anunciantes da
Rédio Transamérica estdo as boates e bares da cidade, os quais anunciam freqlientemente para
divulgar suas festas e ndo temporariamente.

Ja os ouvintes da Radio Cultura Jovem Pan Sat caracterizam-se por pertencerem a
classe social de diversos niveis, porém, seus espagos publicitarios sdo muito mais dificeis de
vender pois a qualidade das emissoras AM € bastante inferior a das emissoras FM. Os
principais anunciantes sdo pequenas empresas € empresas mais voltadas ao publico classe C,
apesar de ndo ser somente este publico abrangido pela emissora, que encontra-se hoje em
primeiro lugar em audiéncia, segundo o Ibope, tanto na classe AB como na classe C.

A Radio Cultura ndo possui nenhum programa de fidelizagdo dos clientes, nem tem
um tratamento padrdo e diferenciado de trata-los. Isso muitas vezes ja causou insatisfagdo dos

mesmos para com a empresa.

e Fornecedores
A Radio Cultura ndo possui muitos insumos, os principais sdo energia elétrica, CDs e

os cartuchos onde € armazenada toda a programagao relativa a um més.

e Concorrentes

Joinville conta, atualmente, com nove emissoras de radio, cinco FMs e quatro AMs.
As FMs sdo: Colon, Floresta Negra, Transamérica, Atlantida e Itapema. As AMs sio:
Difusora, Colom, Cultura Joven Pan Sat e Floresta Negra.

A Transamérica tem como principal concorrente a Radio Atlantida, que entre as
demais radios da cidade € a tnica que disputa 0 mesmo publico. Contudo, a Atlantida tem um

diferencial de suma relevéancia para as demais emissoras de radio, ela faz parte do Grupo
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RBS. Assim todos os antincios sdo vendidos “casados” como se diz, o que significa que em
sua grande maioria os comerciais do Grupo RBS sdo vendidos para os trés meios de
comunica¢do do Grupo, o jornal Diario Catarinense, as radios Atlantida e Itapema e a RBS
TV. O que ocorre € que, muitas vezes, as radios saem “de brinde” para o anunciante e esse é
um ponto bastante forte do Grupo RBS.

Possui também concorrentes indiretos fortes, como a televisdo e os CDs e DVDs que
ddo opg¢do a pessoa de ouvir somente as musicas que desejar. Também ¢é relevante lembrar da
concorréncia de emissoras clandestinas, as quais ndo tem sido fiscalizadas corretamente nem
pela ANATEL nem pelo Ministério.

Ja a Cultura AM tem como principal concorrente a Floresta Negra FM que, apesar de
ter freqiiéncia diferente, disputa a audiéncia do mesmo publico.

Estd para ser aprovado um sistema de transmissdo digital das emissoras AM, o que
permitird as emissoras passarem do padrdo analdgico para o digital o que fard com que
tenham qualidade e alcance igual as emissoras FM. O padrfo digital ird permitir que as AMs
possam competir em igualdade de condigdes com as emissoras FMs e essa melhoria pode
colaborar no aumento da participa¢@o do radio nas verbas publicitarias. Caso isso ocorra, a
Radio Cultura Jovem Pan Sat passara sem divida a ser muito mais ouvida que nos dias atuais.

A Radio Transamérica procura manter-se informada sobre as atividades de suas rivais,
e principalmente sobre a estratégia de pregos e servigos praticados pela concorréncia. Estas
informagdes sdo vitais para o planejamento estratégico da empresa.

Ha quem diga que a televis@o e o radio sdo concorrentes. Ja foram um dia, mas hoje
cada uma conquistou um espago distinto. As radios, com o avango da tecnologia, substituiram
a recepgdo coletiva nas salas de estar das residéncias (que hoje ¢ feita, basicamente, pela

televisdo) pela recepgdo individualizada nas mais diversas condigdes e locais, principalmente
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no automoével. Também eram concorrentes porque ambas eram de cunho jornalistico e hoje,

as radios ddo mais énfase ao entretenimento e informagdes em geral.

e Grupos regulamentadores
Os principais grupos regulamentadores séo:
a) Sindicato dos Radialistas;
b) ABERT - Associagdo Brasileira de Emissoras de Radio e Televiséo;
c) ANATEL — Agéncia Nacional de Telecomunicagdes;

d) Ministério das Comunicagdes.

5.4.1.3 Ameagas e oportunidades
Ap6s a analise do ambiente externo pdde-se perceber as ameagas e oportunidades para

a Radio Cultura.

e Ameacas
a) Abertura de novas concessdes;
b) Grupo RBS;

c) Recessdo econdmica.

e Oportunidades
a) Alto PIB per capita de Joinville;
b) Digitalizagdo das emissoras AM;
c) Variedade de eventos que ocorrem em Joinville;

d) Parcerias com outros meios de comunicacio.
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5.4.2 Ambiente interno

e Estrutura organizacional

Na Rédio Cultura o alcance de geréncia € abrangente, os niveis hierdrquicos sdo
somente trés, criando estruturas organizacionais achatadas ou horizontais. Este tipo de
estrutura permite reduzir os custos associados aos diversos niveis da geréncia média e acelerar
a tomada de decisdes, contudo, os administradores t€ém maiores responsabilidades e sdo,

assim, superexigidos.

Pode-se observar também que ha uma grande centralizagdo das decisdes. Pelo fato de
haver poucos niveis hierarquicos, a empresa concentra as decisdes mais relevantes no diretor
superintendente e as decisdes rotineiras, mas também importantes, no assessor da diretoria. Os
funcionarios tém pouca iniciativa e criatividade porque a empresa ndo possui objetivos claros
e bem definidos, o que prejudica muito a tomada de decisdes.

A Radio Cultura é uma empresa muito pouco formal, praticamente ndo possui nenhum
procedimento, normas e documentagdo escrita. O controle é feito basicamente pela
observagio pessoal. E uma empresa onde os funcionarios ouvem radio o tempo inteiro, muito
a vontade no modo de vestir, com ambiente muito descontraido, onde as pessoas tém fécil
acesso entre si e até mesmo com o diretor superintendente. Porém o diretor superintendente
aparece muito pouco na empresa, 0 que resulta em funcionarios desnorteados e em desordem.

Essa informalidade em excesso também tem seu lado ruim. Ndo h4 muito controle, por
exemplo, nos carros da empresa que, muitas vezes, funciondrios se dizem a trabalho e estdo a
lazer, ou usam o carro para fazer voltas pessoais. Essa falta de controle faz com que

funcionarios percam o respeito e principalmente néo sejam comprometidos com a empresa.
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O tipo de estrutura é funcional, pois é segmentada em setores, onde fungdes similares
sdo agrupadas numa mesma area funcional. Tais areas podem ser identificadas como

financeira, administrativa, comercial, técnica e de produgdo.

e Recursos humanos

Em razdo da pouca hierarquia, a Radio Cultura construiu uma cultura de integragao,
onde cada individuo desenvolveu uma identidade coletiva e aprendeu como trabalhar junto
com os outros com eficacia, respeitando os limites de cada um. Essa falta de controle ao
mesmo tempo que causa uma interagdo e sentimento de dependéncia uns com os outros, traz
um lado desfavoravel a organizagdo que é a “bagunga comunitaria”, ou seja, a ordem ¢é
construida num ambiente marcado por extrema descontragdo onde, ou todos trabalham, ou

todos badernam.

A Radio Cultura planeja as necessidades futuras de recursos humanos apenas para
curto prazo, em caso de eventos, shows, enfim ocasides passageiras que requerem pessoas
para poucos dias. Essas pessoas sdo geralmente selecionadas na prépria empresa, € as pessoas
selecionadas deixam seus afazeres para colaborag@o nos eventos. Os demais planejamentos
ndo sdo encontrados na empresa, os recrutamentos e as dispensas dos funcionarios s3o de
efeito reativo e ndo preventivo o que causa, muitas vezes, lentiddo no processo.

O recrutamento na empresa em estudo, a principio, é sempre feito na propria empresa.
Avalia-se se algum funciondrio estd insatisfeito com suas tarefas e tem habilidades para
mudar de fung@o. A recomendagdo dos funcionarios também é um método bastante utilizado.

Geralmente com os métodos acima citados, tem-se grande nimero de candidatos, mas
no caso de ndo serem suficientes ou de néo satisfazerem as necessidades, é feito recrutamento

pelo uso de anuncios na prépria rddio e anélise de curriculos que sdo deixados na empresa.
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Este processo de recrutamento possui certa ineficiéncia na Radio Cultura visto que
esta ndo possui idéias claras quanto ao perfil, as atividades e responsabilidades que os novos
funcionarios devem ter, ndo ha descri¢des dos cargos, com seus respectivos titulos, deveres e
responsabilidades.

O setor administrativo é o responsavel pelo recrutamento. Em seguida ocorre uma pré-
selecdo, feita através de uma entrevista realizada pelo assessor da diretoria onde sdo
analisados aspectos como aparéncia e conduta, capacidades e habilidades. E feita também
através de verificag@o de referéncias de desempenho passado e de exame fisico. Apds a pré-
selegdo, o candidato escolhido pelo assessor segue para uma nova entrevista, esta simples e
rapida, a qual é baseada tinica e exclusivamente na “intui¢cdo” do diretor superintendente.
Caso o mesmo ndo aprove o candidato, sera feita uma nova pré-selecdo, até que o candidato
seja finalmente contratado.

Na empresa em estudo o processo de socializag@o € relativamente rapido em razio de
ser uma empresa de pequeno porte, por ter processos pouco complexos, possuir poucos
funcionarios e também poucas regras e normas.

A Radio Cultura nfo possui programas de treinamento e desenvolvimento, o0 maximo
que oferece ¢ um treinamento informal destinado aos recém-chegados, onde a eles é
apresentada a empresa e, sob orientagdio de um funciondrio que esteja apto, o novo
funcionério aprende a executar suas tarefas recebendo conselhos e sugestdes para que possa
conhecer os métodos mais eficazes. Em decorréncia da auséncia de programas estruturados de
treinamento e desenvolvimento a empresa paga o prego em desempenho fraco, desperdicio,
reclamagdes, faltas e rotatividade de pessoal.

Na Rédio Cultura a avaliagdo de desempenho é feita de maneira extremamente
supérflua e informal. Pelo fato dos setores ndo possuirem gerentes ou supervisores, por s6

existir um assessor da diretoria, e por esse ser o unico responsavel pelos setores, como ja
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posto anteriormente, torna-se bastante dificil e ineficaz o processo de avaliag@o visto que um
tnico individuo € incapaz de controlar e supervisionar todos os funcionarios da empresa.

Um empregado é reconhecido quando consegue se diferenciar, chamar a atengdo com
seus atributos como inteligéncia, capacidade de decisdo, criatividade, capacidade de se dar
bem com os outros e, principalmente quando aumenta o faturamento.

As promogdes ndo sdo freqiientes, até mesmo porque a empresa € muito pouco
hierarquizada e. sdo muito raros os casos de rebaixamento. Nos casos de demasiada
insatisfag@o e decepg¢do com algum empregado, a medida tomada €, em geral, o desligamento

do funcionario.

e Administracio financeira

Na Radio Cultura o controle das contas internas e o processo de contabilidade sdo
elaborados pelo assessor da diretoria que também € o contador da empresa.

As principais receitas da empresa sdo, sem duvida, as vendas de antincios comerciais.
Esses podem ser originados através de anuncios locais ou nacionais. Quando um comercial é
vendido, seja em Sdo Paulo, Joinville, ou em qualquer outra franqueada, a empresa
contratante pode optar em fazer anuincios locais, regionais, nacionais, ou até mesmo escolher
os municipios onde deseja que seja feita a divulgagdo. Entdo todos os locais que divulgario a
marca receberdo por isso. As receitas também surgem de eventos e patrocinios, mas com
menos freqii€éncia e com menor rentabilidade.

Ja os maiores custos s@o originados pelos salarios pagos aos funcion4rios. Outro custo
que a empresa tem atualmente € com o pagamento de empréstimos bancarios. As matérias-
primas utilizadas sdo poucas, por isso nfo tem um custo muito alto. Outros custos existentes
que precisam ser citados sdo os decorrentes da energia elétrica gasta, da manutengfio dos

equipamentos, que € feita com bastante freqiiéncia, e muitos dos custos sdo decorrentes dos
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impostos. Praticamente nenhum recurso € destinado as a¢des sociais, campanhas ou doagdes.
Os programas sociais existentes sdo todos patrocinados por terceiros.

A Radio Cultura de Joinville Ltda ndo costuma fazer planos pré-estabelecendo
estimativas quanto a receitas e custos, ou seja, ndo faz orgamentos. Este fato deve-se
principalmente em razéo da empresa ndo estabelecer objetivos e metas, dessa forma ndo tendo

0 que mensurar.

e Administracdo de vendas

As vendas sdo realizadas pelo responsavel pelas vendas e pelo diretor superintendente
os quais possuem perfil adequado a fungdo. S@o pessoas desinibidas, educadas, bem
apessoadas e com alto poder de convencimento. As vendas da emissora AM sdo, em sua
maioria, realizadas pelos proprios locutores que vendem comerciais para os seus programas, o
que ndo acontece na emissora FM com exceg¢do de um tnico locutor, o qual tem um programa
em rede, ou seja, vinculado ao vivo e mesmo tempo nas emissoras AM e FM. Esse locutor,
apenas com seu programa de aproximadamente duas horas de duragdo, é responsavel por

cerca de 25% do faturamento total das duas emissoras.

A remuneragdo desses funcionarios, exceto do diretor superintendente, se dé através de
saldrio fixo mais 20% de comiss@o sobre as vendas realizadas, 0 que motiva e incentiva os
funcionérios dessa 4rea a concretizar o méximo de vendas que lhes é possivel. Contudo, como
ndo ha comprometimento por parte dos funciondrios, ndo é dada muita importincia a forma de
tratamento e fidelizagdo dos clientes. O principal objetivo é vender.

Quanto a divulgacdo da marca, ¢ feita de forma direta, pela propria empresa. Por
serem franquias de empresas extremamente conhecidas nacionalmente, possuem marca
bastante forte a qual ¢ ainda firmada através de slogans como, por exemplo, “Transamérica, a

numero 1 em diversdo!”; através de patrocinios, onde a marca é visualizada por meio de
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banners; com eventos realizados nas ruas, onde a equipe interage com os ouvintes; através de
Onibus, caminhonetes e carros que circulam pela cidade pintados com a marca; enfim, é
bastante ampla a variedade que a empresa tem para divulgagdo da sua propria marca. Apesar
de toda essa gama de oportunidades a empresa divulga muito menos a propria marca do que

poderia.

e Administracio da producio

O nivel de qualidade esta relacionado com o desempenho do servigo, que no caso da
Radio Cultura significa dizer o grau de satisfagdo dos anunciantes quanto a divulgagdo da sua
marca € o0 impacto que ela causard nos ouvintes, os clientes em potencial da empresa
contratante.

Ha, sem davida, um reconhecimento das empresas quanto a eficacia da divulgacéo de
anuncios comerciais na Rédio Cultura. Isso fica explicito quando se observa a fidelidade de
inimeros anunciantes a radio, os quais procuram a Radio Cultura sempre que percebem a
necessidade de divulgagdo da sua marca, havendo rarissimos casos de clientes que passaram a
prestigiar as concorrentes. As boates sdo um 6timo exemplo, pois a necessidade de divulgagio
¢ constante e sdo as principais clientes da empresa, ndo sé a nivel financeiro, como também
de fidelidade. Esse fato deve-se realmente pela eficacia dos resultados obtidos pelos clientes
ao anunciarem na Réadio Cultura, visto que o tratamento aos anunciantes nio é muito
satisfat6rio, além da empresa ndo possuir nenhum programa de fidelizagio do cliente.

Existe certa dificuldade em garantir todo o tempo, que a empresa contratante terd um
sucesso absoluto, ou comparado ao sucesso que outras empresas obtiveram, em razio dos
altos e baixos na audiéncia. Os meios de comunicagdo em geral, possuem atividades
demasiadamente dindmicas, visto que sdo flexiveis na programago e estio sempre em busca

da inovagdo, sendo assim, uma empresa pode estar com maior audiéncia num certo horario e
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subitamente a concorrente cria uma programag@o que desperte mais interesse dos ouvintes,
diminuindo sua audiéncia. Em fungfo dessa instabilidade é extremamente dificil garantir um
retorno uniforme aos anunciantes.

Para tentar garantir o maximo de estabilidade de audiéncia possivel a Radio Cultura,
tanto AM como FM, optou por ser bastante interagente com o publico, o qual gosta de
participar e saber que faz parte do dia-a-dia da radio.

Para ser competitiva, estar sempre mudando e inovando, procurando atender sempre as
necessidades dos clientes, a Radio precisa ser flexivel. Apesar de ser franquia e receber parte
da sua programagdo via satélite, a empresa tem horérios disponiveis para que possa criar e
enquadrar a sua programagao local da forma que melhor se adapte ao seu publico.

Por outro lado, voltando a analise & produgdo, por existir um maximo de tempo
permitido para comerciais, a Radio tem uma capacidade méaxima de produgdo pré-
estabelecida e limitada. H4 flexibilidade em relagéo a escolha de horarios, mas ndo quanto a
capacidade produtiva. Assim, se houver uma demanda maior que essa capacidade, ndo ha
tecnologia, nem dinheiro que possa supri-la.

A Rédio Cultura precisa dar grande importdncia & manuteng&o, visto que todo o seu
funcionamento (transmissdo e processos) ¢ ligado a tecnologia. Ndo ¢ em vdo que a empresa
tem um setor, o Setor Técnico, que € tnica e exclusivamente responsavel pela manutengdo. O
tipo de manutengdo utilizada € a preventiva, que é feita através de uma inspegdo de rotina e de
atividades para evitar quedas de desempenho e falhas, e para fazer adaptagdes ou reparos que
ajudardo a prevenir os problemas de operagdo que possam surgir. A manuten¢io preventiva,
além de diminuir o risco de ocorrerem falhas, aumenta a vida util dos equipamentos; melhora
a qualidade do servigo, por manter condigdes operacionais dos equipamentos; é programada
para os horarios mais convenientes; e reduz custos, comparando com o custo decorrente de

consertos e da perda da qualidade do servigo.
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O dimensionamento dos Servigos Especializados em Engenharia de Seguranga e em
Medicina do Trabalho vincula-se a gradag@o do risco da atividade principal € ao numero total
de empregados do estabelecimento. A Radio Cultura de Joinville Ltda, segundo normas da
NR4, por se enquadrar na atividade de telecomunicag¢des possui um grau de risco 2. Como o
nimero de empregados no estabelecimento ¢ de até¢ 100, a empresa ndo € obrigada (e ndo
possui) por lei a ter técnico de seguranga no trabalho, engenheiro de seguranga no trabalho,
auxiliar de enfermagem do trabalho, enfermeiro do trabalho nem médico do trabalho, como é

o caso de algumas empresas.

5.4.2.1 Forgas e fraquezas
Apo6s analise do ambiente interno da empresa destaca-se seus pontos fortes e seus

pontos fracos.

e Forcas
a) Tecnologia diferenciada (estidio externo);
b) Marca forte;

c) Forte interagdo com o publico.

¢ Fraquezas
a) Falta de comprometimento dos funciondrios com a empresa;
b) Pouca responsabilidade social;
c) Falta de objetivos claros;
d) Centralizagéo;

e) Pouca preocupacdo com a fideliza¢do dos clientes.
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5.5 Visao
A visdo mobiliza toda a empresa a trabalhar para atingir uma razdo maior, ¢ um
desafio. Dessa forma a visdo estabelecida para a Radio Cultura foi:

“Ser reconhecida pela comunidade por sua seriedade, originalidade e capacidade de

entreter, destacando-se como a melhor emissora de radio do Norte de Santa Catarina”.

5.6 Objetivos
Os objetivos estabelecidos para a Radio Cultura, no periodo correspondente de julho
de 2003 a julho de 2006, foram trés:

e Aumentar o faturamento em 20% no ano 01, 15% no ano 02 e 15% no ano 03: existe
uma possibilidade grande de aumento das receitas da empresa pela capacidade ociosa de
insergdes, pela venda dos programas e diminui¢éo dos custos;

e Intensificar as relagdes com os stakeholders: ¢ necessario que a empresa melhore suas
relagdes com os anunciantes, chegue ainda mais perto dos ouvintes, preocupe-se mais com
o bem-estar da comunidade e principalmente melhore a relagdo da empresa com seus
colaboradores;

e Modernizar a empresa: apesar de ja possuir, em geral, equipamentos relativamente atuais,
¢ importante que modernize ainda mais visando melhor eficiéncia das operagdes, bem-

estar dos colaboradores e satisfagdo dos anunciantes e ouvintes.

5.7 Estratégias competitivas
As estratégias foram estabelecidas visando a concretizagio dos objetivos

determinados.

Objetivo 1: Aumentar o faturamento em 20% no ano 01, 15% no ano 02 e 15% no ano 03

e Estratégia 1: divulgar a radio
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e Estratégia 2: Conter custos

e Estratégia 3: Rever pregos de venda

Objetivo 2: Intensificar as relacdes com os stakeholders
e Estratégia 1: Criar site na internet

e Estratégia 2: Promover projetos sociais

e Estratégia 3: Melhorar o relacionamento interno

e Estratégia 4: Criar programa de fidelizagdo dos clientes

Objetivo 3: Modernizar a empresa

e Estratégia 1: Implantar sistemas informatizados para efetuar cobrangas e para operagdes de
inser¢oes

e Estratégia 2: Adquirir cabos para concerto da antena da emissora AM

e Estratégia 3: Trocar caminhonete da empresa por dois carros menores

e Estratégia 4: Modernizar a programagio da emissora AM

5.8 Plano de Ac¢édo e Metas
Para cada estratégia foram criadas agdes que possibilitardo o cumprimento das

mesmas. O Plano de Ag¢do encontra-se expresso nos Quadros 5.1, 5.2 € 5.3.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Percebeu-se que é de suma relevancia a elaboragdo do Plano Estratégico para as
empresas, as quais a partir deste ponto poderdo guiar suas atividades de maneira que
possam ser o mais eficaz e eficiente que seja possivel.

O Plano Estratégico da um foco a organizagdo, ajuda a entender o que € e aonde
quer chegar permitindo assim maior coordenagéo por parte dos responséveis, assim como o
melhor controle das atividades.

A elaboragdo de cada etapa do Plano exige grande anélise do ambiente e deve contar
com a participacdo de todos os colaboradores proporcionando assim uma visdo mais
abrangente e que se aproxime ao maximo da realidade da situagdo, externa e interna a
empresa. Pois em muitos casos o ambiente percebido estd muito distante do ambiente real,
0 que prejudica imensamente a organizagao.

Com o Plano passa-se a entender melhor o mercado, definir o lugar, imagem e
atitudes e, conseqiientemente lidar de maneira inteligente com o mesmo. A partir do
momento que detecta-se, apds andlise do ambiente, os pontos fortes e fracos da empresa e
as ameagas e oportunidades abre-se um grande leque de realidades que devem ser
exploradas ou superadas ao méximo com a criagdo de objetivos, estratégias e agdes
condizentes.

Outro fator de imensa importdncia que a elaboragdo do Plano Estratégico
proporciona ¢ a andlise que necessita-se efetuar em relagdo a todos os stakeholders,
clientes, fornecedores, colaboradores, governo, enfim, obriga que se tenha uma visdo global

de tudo e todos que envolvem a organizagéo.
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O Plano Estratégico concluido sera apresentado a todos os colaboradores e julga-se
que, dessa forma, a empresa estard apoiando a parceria empresa-empregado rumo a
constru¢do de seu futuro. Trard um maior comprometimento dos funcionarios, os quais
auxiliaram na elaboragdo do Plano contribuindo com sugestdes e queixas.

A presente tese ajudard a Radio Cultura de Joinville Ltda a seguir um caminho,
orientara o processo decisorio, dando maior autonomia aos funcionarios, visto que passardo
a saber o que e como deve ser feito, dentro de quais principios e assim, proporcionara a
busca pela inovagdo e vontade de vencer. Pois saberdo que a empresa ndo é s6 uma
estrutura com um superior a frente, mas que cada um dos funcionarios fazem parte dela e

de um todo bem maior onde as pessoas sdo o principal capital!
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ANEXO B - Logomarca da Radio Cultura Jovem Pan Sat de Joinville
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