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RESUMO

Este projeto trata-se do desenvolvimento de um planejamento tatico para um nucleo de
danca de saldo. Primeiramente sera feito um estudo com autores renomados neste campo
de pesquisa, como lIdalberto Chiavenato, Ardo Sapiro e Djalma de Oliveira, com intuito
de elaborar um modelo de planejamento, que satisfaca necessidades de médio prazo dessa
nova empresa. O modelo elaborado sera aplicado no nucleo de danca e algumas taticas
serdo desenvolvidas.

Palavras-chave:  Planejamento  estratégico; planejamento  tatico;  marketing;
posicionamento; danca de saldo.

ABSTRACT

This project is about a tactic planning development of a ballroom dance center. Firstly,
we are going to study very important authors in this research field, as Idalberto
Chiavenato, Arao Sapiro and Djalma de Oliveira, intending to elaborate a planning model
that satisfies the medium terms needs of this new enterprise. Secondly, we are going to
apply the elaborated model on the dance center and, finally, we will develop some tactics.

Key words: Strategic planning; tactic planning; marketing; positioning; ballroom dance.
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INTRODUCAO

No ano de 2000, por um verdadeiro acaso do destino, fui parar numa escola de
danca de saldo. Eu acabava de me mudar de apartamento, e a tal escola de danca era
situada no fundo do novo prédio. Minha avdé materna havia recebido uma carta
promocional oferecendo as criangas do sexo masculino trés meses de bolsa integral e
cinco meses de meia bolsa. Minha prima paterna participava da equipe dessa mesma
escola de danca e sabia que estavam precisando de pequenos rapazes para completar os
pares daquela turma especifica. Minha m&e procurava uma atividade fisica que me
despertasse algum prazer, pois tudo que gostava de fazer era dormir, assistir desenhos
animados e jogar videogame. J& havia passado pela natacdo, futebol, vélei, karaté e
escalada, nenhuma praticada por mais de dois meses. A pressdo dessas trés mulheres me
fizeram sair de casa numa noite de sexta-feira, revoltado por ter que pausar o videogame,
para fazer uma aula experimental na escola de danga, que para mim, era coisa de
“maricas”. Fui com a minha prima, e combinamos que ficaria sentado até o fim da aula.
E assim figuei, observando as outras criancas dancarem entre si. Era uma turma exclusiva
para o publico infantil. Alguns eram muito talentosos, membros da equipe, outros eram
filhos e sobrinhos de professores. O professor, porém, me pediu para dangar com uma
daquelas meninas que estavam sem seu par, e foi tdo cordial ao se tratar comigo que
aceitei e dancei meu primeiro bolero. Ele andava entre 0s pequenos casais observando e
os corrigindo. Ficou parado, nos observando durante um tempo, e brincou:

- Vocé danca bem, quem te ensinou?

Foi o suficiente para que eu voltasse na proxima sexta-feira. Comecava ali uma
carreira, e eu jamais poderia imaginar. De bolsista passei direto para a equipe, na qual era
promovido a cada ano no plano de carreira da escola, mas sem um objetivo certo, apenas
frequentava pelo prazer de estar naquele grupo e pela paixao que me movia.

Quando optei pelo curso de Publicidade e Propaganda, queria além de trabalhar
com pessoas, buscar uma formacdo que desenvolvesse mais o meu lado artistico e
criativo. Imaginava que de alguma forma pudesse unir o fazer publicitario a danca de
saldo, e acertei. Ao ler cases de grandes empresas, vi como as escolas de danca estavam
abaixo dos seus potenciais. Ao estudar técnicas de criacdo publicitaria, praticava o que
aprendi com a criagéo de coreografias de danga. Ao estudar o mercado e desenvolver
trabalhos para empresas ficticias, percebi que as escolas de danga ndo conhecem 0s seus
stakeholders, ndo planejam estratégias inovadoras, ndo desenvolvem suas marcas.

Insatisfeito, resolvi deixar a escola de danca e encarar o hobbie como profissdo. Ha
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poucos anos, sou professor de danga em uma pequena sala que alugo, além de dar aulas
numa escola de ensino médio e em grupos de amigos. No entanto, ndo sou muito
conhecido no mercado goianiense, trabalho pouco, apenas para suprir algumas
necessidades enquanto ndo posso dedicar-me a danca de saldo exclusivamente.

O presente trabalho se trata de um planejamento estratégico para o
desenvolvimento do meu nome no mercado da danca de saldo em Goiania. Para isso,
primeiramente farei o estudo do processo de planejamento para grandes organizacoes
através de uma bibliografia com conteddo de administracdo e marketing. No primeiro
capitulo farei uma apresentacdo do que é o planejamento, buscando conhecer o conceito
e 0s seus tipos. No segundo capitulo sera abordada a metodologia de um planejamento
estratégico, explicando detalhadamente as etapas de cada fase. Por ultimo, no terceiro
capitulo, aplicarei toda a teoria no desenvolvimento do planejamento estratégico para o
meu ndcleo de danca. VVou estudar o mercado, identificar as possibilidades de crescimento
dessa nova marca, desenvolver alguns cenarios, conhecer melhor os meus stakeholders,
determinar os meus pontos fortes e fracos, 0s meus concorrentes, as oportunidades e
ameacas internas e externas, desenvolver objetivos, estratégias, politicas e planos de acao,
buscando conhecer o0 mercado que pretendo atuar e elaborar uma estrutura que atenda
suas necessidades. Além disso, vou desenvolver a identidade visual e algumas das

estratégias elaboradas.



1. COMPREENDENDO O CONCEITO DE UM PLANEJAMENTO

1.1. COMPETICAO

Competicdo ¢é a palavra que define o mercado nos dias atuais. Sdo diversas as
empresas que nascem a cada dia, e muitas que morrem também. Este caréter ciclico ocorre
justamente devido a alta competitividade entre as empresas, por clientes, prestigio, share
of mind e mercado.

A média de varios estudos sobre o assunto aponta que algo entre
40% e 70% dos novos langamentos e marcas ndo sobrevivem
mais que um ano apos chegarem ao mercado. Nossa experiéncia
tem demonstrado que o maior ou menor tempo de vida de uma
marca, na sua capacidade e meta de vender com lucros, é coisa
visceralmente relacionada a capacidade gerencial das pessoas
que administram as marcas. Pense bem sobre todos os casos de
fracasso de empresas que Vvocé conhece. Por melhores,
tradicionais, ricas e relevantes que tivessem sido, muitas ndo
resistiram, ndo apenas por causa das condi¢Oes adversas do
mercado. Em muitos casos, elas naufragaram gracas a
incompeténcia administrativa e falta de ética dos maus
administradores (MARTINS, 2006, p. 20).

Chiavenato e Sapiro (2010 p. 4) encaram o mercado atual como cheio de
excitantes e dinamicos desafios competitivos, de modo que as organizac¢des ndo se sentem
confortaveis para continuar adotando os velhos modos tradicionais de fazer negécios.
“Enfrentar problemas novos com solugdes velhas ndo funciona mais. Correr para a frente
olhando pra tras, s reproduzira padrdes superados” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 4). Os
mesmos autores mostram gque um grande problema enfrentado pelas empresas nos dias
de hoje é o contexto de incertezas devido as rapidas mudangas que ocorrem nas
sociedades, mercados e tecnologias, tanto no meio dos negdcios quanto no meio
ambiente. Essas mudancas, que alteraram o comportamento do consumidor, fazem com
que as organizacdes tenham que se adaptar, ou seja, reposicionar suas marcas em funcgéo
desta nova maneira de consumo.

Os autores defendem, porém, que a competicdo é tdo velha quanto a prdpria vida
no nosso planeta. E fazem um estudo aprofundado deste fendbmeno, mostrando as
diferentes dimensdes onde ele se manifesta. Deste modo, conseguem comprovar que a
estratégia e a competicdo possuem uma relacdo estrita, podendo ser vistas por cinco
angulos diferentes, sendo eles: bioldgico, militar, politico, esportivo e empresarial.

Conhecer o nascimento da estratégia e sua evolucdo em cada um desses vieses é
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importante para compreender o mundo dos negdcios a partir de uma simples comparacéo,
que serd feita a seguir.

No ambito biologico, a competicao surge com o aparecimento da prépria vida. Os
autores afirmam que durante milhdes de anos, havia uma competicdo que ndo envolvia
estratégias, mas cooperacdo, de modo que 0s seres vivos apenas encontravam recursos
que melhor correspondiam as suas diversas caracteristicas, baseado na adaptacdo e
sobrevivéncia do mais apto — selecao natural de Darwin.

Quando os recursos eram adequados, 0 nimero de organismos
aumentava de uma geracdo para a outra. Com gradativa evolugéo
dos seres vivos, esses organismos se tornaram uma fonte de
alimentacgdo para as formas de vida mais complexas ao longo da
cadeia alimentar (Chiavenato e Sapiro, p. 5).

Fazendo uma compara¢do com o mundo dos negdcios, é possivel concluir que
guanto maior o nimero de empresas num determinado segmento, maior é a competicao,
e melhores sdo as estratégias adotadas pelas empresas para diferenciarem 0s seus

produtos.

Assim, ao longo de milhdes e milhdes de anos, desenvolveu-se
uma complexa rede de interagdo e competicédo. Hoje, milhdes de
espécies diferentes sdo catalogadas, cada qual com uma
vantagem Unica de competicdo pelos recursos que necessita. A
cada momento, milhares de espécies estdo se extinguindo e
outras milhares emergindo. E o que explica tamanha abundéancia?
A diversidade. Quanto mais rico o ambiente, tanto maior o
nimero de varidveis potencialmente significativas que podem
proporcionar a cada espécie uma vantagem Unica. Mas, também,
guanto mais rico o ambiente, tanto maior 0 numero de
competidores — e tanto mais acirrada a competigdo (Chiavenato
e Sapiro, 2010, p. 6).

No cenéario militar, porém, é que nasce o conceito de estratégia. O termo estratégia,
do grego strategos — deriva de duas palavras gregas: stratos (exército) e ago (liderar,
guiar, mudar de direcdo — em grego arcaico) (Chiavenato e Sapiro 2010, p. 5). De acordo
com os autores, 0 contexto de competitividade acirrada presente nas batalhas ao longo
dos séculos fez com que os militares tivessem que pensar antes de agir, de modo que a
conducdo das batalhas comecou a ser planejada e o conceito de estratégia pode ser
utilizado como é hoje.

Na politica ndo € muito diferente. Para os autores, 0 jogo pelo poder politico
implicito esconde uma batalha semelhante a militar, onde estratégias politicas apropriadas
podem alcancar muitas vantagens competitivas. Assim como nos negocios, quando a

competicdo é muito acirrada, € necessario pensar antes de agir, ou seja, planejar
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estratégias para conseguir chegar onde se quer, de modo que quando utilizadas
adequadamente, a organizagdo possuira vantagens competitivas contra seus concorrentes.

Em seguida, os autores mostram que na competicdo pelo viés esportivo pode-se
perceber uma relacéo estrita com a vida social e empresarial. No jogo ha a presenca basica
de jogadores, regras e busca por resultados, assim como na vida e nas organizagoes
existem interacdo social, regras para viver em sociedade e a necessidade de atingir limites,
vencer.

Tracar os ideais, perseverar nos pensamentos, resistir a fadiga do
cotidiano, aprender com o0s erros no treinamento da vida,
aprender a perder no dia a dia, controlar as préprias tensdes, estar
pronto para aproveitar as oportunidades da vida e, enfim,
conseguir relaxar apo6s um dia de vitoria parecem ser aspectos
que tornam a metafora da competicdo esportiva bastante
apropriada para a conducdo estratégica dos negdcios (Chiavenato
e Sapiro, 2010, p. 15).

E necessario pegar emprestado um pouco dos conceitos de competico e estratégia
dentro de cada um desses cenarios para compreendé-las quando inseridas no cenério
empresarial. Chiavenato e Sapiro (2010) caracterizam-no como darwinismo
organizacional, onde as empresas que sobrevivem as mutaveis condi¢cbes ambientais sdo
aquelas que se ajustam ao meio e, além disso, se antecipam e criam condi¢cfes de
mudangas que impactam o ambiente e as outras organizagoes.

Pensar a competi¢do no ambito empresarial € uma tarefa dificil, devido a imensa
varidvel de segmentos em suas diferentes areas de atuacdo. Por causa disso, faz-se
necessaria uma atencdo especial em cada um desses segmentos de mercado, o que da

origem a figura do profissional de planejamento.

1.2. PLANEJAMENTO

O profissional de planejamento, segundo Drucker (apud. Chiavenato e Sapiro p.
30), é o responsavel por “tomar decisdes atuais que envolvem riscos futuros aos
resultados esperados; organizar as atividades necessarias a execucdo das decisGes e,
através de uma reavaliacdo sistematica, medir os resultados em face as expectativas
alimentadas”.

Planejamento ¢ um processo que se destina a produzir um ou
mais estados futuros desejados (...). O planejamento preocupa-se
tanto em evitar a¢des incorretas quanto em reduzir a frequéncia
dos fracassos ao explorar oportunidades. “E algo que fazemos
antes de agir; isto é, antes da tomada de decisdo. E um processo
de decidir o que fazer, e como fazé-lo, antes que se requeira uma
acao” (LUPETTI apud. ACKOFF, 2012, p. 28).
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Oliveira (2013, p. 4) conceitua planejamento como sendo um processo
“desenvolvido para o alcance de uma situagdo futura desejada, de um modo mais
eficiente, eficaz e efetivo, com a melhor concentragao de esforgos e recursos da empresa”.
Para entender melhor este conceito, o autor elabora um quadro com tdpicos que
diferenciam estas situacdes de eficiéncia, eficacia e efetividade que o planejamento

procura proporcionar a empresa.

Eficiéncia é uma medida individual dos componentes das empresas e se consolida pela
ocorréncia dos seguintes aspectos:

e Fazer as coisas de maneira adequada;

e Resolver os problemas que surgem;

e Salvaguardar os recursos aplicados pela empresa;

e Cumprir os deveres e as responsabilidades estabelecidas;

e Reduzir os custos.

Eficacia € uma medida do rendimento global das empresas e se consolida pela
ocorréncia dos seguintes aspectos:
e Fazer as coisas certas, ou seja, fazer o que precisa ser feito;
e Produzir alternativas criativas para as varias situagdes que surgirem nas
empresas;
e Maximizar a utilizacdo dos recursos disponiveis;
e Obter os resultados estabelecidos e esperados nos processos de planejamento
das empresas; e
e Aumentar os resultados da empresa (lucro, produtividade, participacdo de

mercado).

Efetividade é uma medida do rendimento global das empresas e se consolida pela
ocorréncia dos seguintes aspectos:
e Manter-se no mercado; e
e Apresentar resultados globais positivos ao longo do tempo (permanentemente).
(Oliveira, 2013, p. 8).

Para entender o planejamento estratégico, é necessario diferenciar os trés tipos de

planejamento que possuem niveis diferentes quanto aos seus objetivos, estratégias e
acoes, sendo eles os planejamentos estratégico, tatico e operacional. Em um nivel
hierarquico, Oliveira elabora uma piramide organizacional para correlacionar estes trés

tipos de planejamento, conforme mostra a figura (Anexo 1).
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1.2.1. Planejamento Estrategico

O planejamento estratégico abrange toda a organiza¢io. “E um processo de
formulacdo e execucdo de estratégias organizacionais para buscar insercdo da
organizacdo e de sua missdo no ambiente onde ela atua” (Chiavenato e Sapiro, p. 30).
Para Oliveira (p.16), este planejamento se relaciona com os objetivos de longo prazo e
com estratégias e acOes para alcanga-los que afetam a empresa como um todo.

Planejamento estratégico € o processo continuo de, com maior
conhecimento possivel do futuro considerado, tomar decisdes
atuais que envolvem riscos futuros aos resultados esperados;
organizar as atividades necessarias a execucdo das decisdes e,
atraves de uma reavaliacdo sistematica, medir os resultados em
face as expectativas alimentadas (Drucker apud. Chiavenato e
Sapiro p. 30).

1.2.2. Planejamento Téatico

O planejamento tatico € um pouco menos abrangente. Tética, para Chiavenato e
Sapiro (p. 40), se refere a um dos componentes da organizacdo (departamentos ou
unidades organizacionais), procura alcancar objetivos departamentais, e se refere aos
objetivos de médio prazo. Numa grande empresa, a tatica é responsabilidade da geréncia
de cada departamento ou unidade organizacional.

O planejamento tatico é desenvolvido pelos niveis
organizacionais intermediarios, tendo como principal finalidade
a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis para a
consolidacdo de objetivos previamente fixados, segundo uma
estratégia predeterminada, bem como as politicas orientativas
para o processo decisorio da empresa (Oliveira, 2013, p. 19).

1.2.3. Planejamento Operacional

O planejamento operacional é um planejamento especifico que busca resultados a
serem alcancados pelas areas funcionais da empresa. Oliveira (2013) explica que o
planejamento operacional ¢é, normalmente, “elaborado pelos niveis organizacionais
inferiores da estruturacdo hierarquica, com foco béasico nas atividades do dia a dia da
empresa” (Oliveira, 2013, p. ). A metodologia adotada pelo autor para a construgdo de
um planejamento operacional é bem simples, e consiste nos “recursos necessarios para
seu desenvolvimento e implantacéo; procedimentos basicos a serem adotados; resultados
finais esperados; prazos estabelecidos; e 0s responsaveis por sua execugdo e

implantagdo.”.
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Com isso, é possivel perceber que, aplicado isoladamente, o planejamento
estratégico é insuficiente. Uma vez que os objetivos estabelecidos por ele s&o de longo
prazo, é necessario que haja uma integracao dos planejamentos taticos e operacionais que
contemplem a acdes mais imediatas. A figura em anexo mostra o processo de
planejamento estratégico por nivel hierarquico e por tipo, integrando planos taticos e
planos operacionais e exemplificando com possibilidades para cada um deles (Anexo 2).

Para compreender melhor as fases de um planejamento, faz-se necessario a ado¢éo
de um modelo, dentro do qual podera ser feito um estudo mais detalhado de cada um dos

seus topicos.
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2. METODOLOGIA DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Como metodologia para a elaboracdo de um planejamento estratégico, sera
utilizada o modelo elaborado por Oliveira (2013), complementado com a metodologia e
0 modelo propostos por Chiavenato e Sapiro (2010), além de outros tedricos que
contribuiréo para o entendimento do processo.

Oliveira divide o seu modelo em quatro fases para melhor elaboracdo e
implementacao, sendo elas:

Fase | — Diagnostico. Nessa primeira fase é determinado como a empresa esta.
Nela deve ser identificada a visao e os valores da empresa além de uma analise detalhada
do ambiente externo e interno.

Fase Il — Missdo da empresa. Nessa fase deve ser estabelecida a razdo de ser da
empresa, determinando sua missdo, 0s cenarios e a postura estratégica para definicdo de
um posicionamento.

Fase Il — Instrumentos prescritivos e quantitativos. Nessa fase deve ser
respondida questdes como “onde se quer chegar” e “como chegar na situagdo que se
deseja”, através do estabelecimento de objetivos, estratégias, politicas, projetos e planos
de acdo.

Fase IV — Controle e avaliacdo. Essa Ultima fase consiste em acompanhar o

andamento do processo, para saber se a empresa esta em direcdo a situacdo desejada.

2.1. FASE | - DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Essa fase é o ponto de partida de um planejamento ndo por acaso, mas por que é
necessario conhecer a real situacdo da empresa (como ela estd), para que seja possivel
priorizar os objetivos, metas e estratégias que a levardo para onde se quer chegar. Oliveira
(2013, p. 63) mostra, em suas pesquisas, que as empresas geralmente nao estdo preparadas
para responder os desafios estratégicos, pois se preocupam mais com o “aqui € agora”, se
envolvendo apenas em decisdes taticas e operacionais. Por ndo anteciparem determinados
problemas, elas acabam experimentando-os de uma maneira traumatica, como por
exemplo a dréstica queda de vendas, o colapso de um servico causado por um
concorrente, etc.

Deve ser feito um diagnostico interno e externo a empresa. Oliveira (2013, p. 64)
salienta que as projecOes (estimativas do futuro) completam o diagnoéstico e, quando
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combinados, obtém-se a projecdo-base, que corresponde a uma estimativa futura
decorrente da situacdo atual. No entanto, com o planejamento estratégico a empresa
busca, efetiva e deliberadamente, alterar os estados futuros quando se considera a
realidade atual da empresa. Ainda ressalta:

o0 diagnostico estratégico deve ter enfoque no momento atual,
bem como no préximo momento, no proximo desafio, a fim de
construir a dimensdo critica para 0 sucesso permanente da
empresa analisada. Esse periodo de tempo a ser analisado deve
corresponder ao horizonte até onde a empresa consegue
visualizar quanto ao seu futuro; e esse horizonte de tempo vai
aumentando a medida que a empresa conseguir se conhecer
melhor através de suas anélises estratégicas (Oliveira, 2013, p.
64).

Serdo apresentados a seguir 0s principais componentes do diagnostico estratégico.
2.1.1. Visao

A visdo de uma empresa seria 0 delineamento de um planejamento estratégico,
pois € ela quem vai indicar até onde deseja chegar em um determinado periodo de tempo.
Representa o que a empresa quer ser em um futuro préximo ou distante, dependendo do
periodo determinado pelos gestores. Kanter (apud. Oliveira, 2013, p. 65) explica que 0s
lideres que oferecem uma visdo clara, coerente e sustentada, tém elevada base de poder
para conduzir os destinos da empresa.

Uma boa viséo de negdcios deve estar alinhada as necessidades de todos 0s grupos
de interesses. Para Chiavenato e Sapiro (2010, p. 87), este alinhamento pode ser
assegurado quando:

a) Estabelece a todos os grupos de interesse a dire¢cdo dos negdcios, um senso
visiondrio que possibilita a organizacdo desenvolver e desdobrar seus recursos
da maneira mais produtiva.

b) Descreve uma condicdo futura ideal da organizacdo, o éapice do seu
desenvolvimento.

c) Motiva os grupos de interesse a executarem as agdes necessarias,
desenvolvendo suas habilidades e competéncias que trara entusiasmo e a
energia com a promessa da concretizacdo futura de seus anseios.

d) Oferece o foco, que deve estar presente no cotidiano das atividades da
organizacdo, fazendo com que as pessoas tenham uma base comum de
esforcos e coordenacdo, o que trara estimulo a autonomia que embasa o

empowerment e o trabalho em equipe.
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e) Inspira as pessoas a trabalharem em direcdo a um conjunto integrado de
objetivos, que deve tocar as pessoas quanto ao senso de realizagdo e
pertencimento e ao compromisso de contribuir para alcancar objetivos

organizacionais e pessoais.

Os autores sugerem ainda que a visé@o seja elaborada em conjunto com todas as
pessoas da organizagdo, com acdo de uma lideranca aberta e decidida, de modo que a
agregacdo dos esforcos estimule o processo criativo que necessita de emogédo para o
reconhecimento do proposito de ser da organizacdo, e proporcione convergéncia e
consisténcia dos esforcos. E para reforcar, ndo se deve perder nenhuma oportunidade de

comunicar a visdo de negdcios.

A visdo de negocios deve ser divulgada em todos os veiculos de
comunicagdo da organizacdo (newsletters, revista corporativa,
material de divulgagdo, materiais dos programas de qualidade,
portais de Internet). Todas as pessoas devem ser comprometidas
para difundir o conceito de um modo quase exagerado mas
penetrante, aproveitando qualquer desculpa para voltar a tocar no
ponto (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 89).

2.1.2. Valores

Sé&o os principios, crencas e questdes éticas fundamentais de uma empresa, que a
norteiam para todas as tomadas de decisdo. Correspondem a atributos e virtudes que a
empresa nao estd disposta a abrir mao, e servem de inspiracdo e orientagdo para as
geragdes futuras de pessoas dentro da organizacdo. Aqui, a questdo ndo é qual produto
desenvolver ou que servigo prestar, mas como desenvolver excelentes produtos e servicos
criando valor para os mercados e a sociedade.

Chiavenato e Sapiro (2010, p. 90) comentam que de nada adianta elaborar
ideologias constituidas de valores nobres e objetivos missionarios sem ter a competéncia
de implementé-las. Para isso, descreve alguns mecanismos praticos que ajudam na
consolidacédo dos valores, sendo algumas delas:

a) Programas de doutrinacdo aos funcionarios e fornecedores;

b) Atividades de lideranga promovendo e inspirando os subordinados;

c) Implementacdo do repertorio préprio com fim de trazer sensacdo de

pertencimento;

d) Recompensas, premiagdes, concursos e reconhecimento publico para aqueles

que apoiam explicitamente e praticam a ideologia central. (Penalidades para

0S €asos contrarios).
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2.1.3. PUblicos de interesse (Stakeholders)!

S0 os varios publicos de interesse, as partes interessadas com as quais as
organizacOes estabelecem suas relagcdes. Chiavenato e Sapiro (2010, p. 91) definem
stakeholders como “pessoas, grupos ou organizagdes capazes de influenciar ou ser
influenciados pelos resultados estratégicos alcancados e participam direta ou
indiretamente do sucesso do negdcio”. Freeman (apud. Luppetti, 2008) classificou-0s
como primarios e secundarios.

Stakeholders primarios sdo aqueles que influenciam diretamente
0s negocios da organizacdo, como acionistas, sécios,
colaboradores, fornecedores, clientes e comunidade préxima a
empresa. Ja os secundarios sdo os que influenciam de maneira
indireta a organizagdo, porém nado sdo afetados diretamente por
suas atividades nem estdo engajados nas suas transagdes. Sdo
considerados stakeholders secundarios a imprensa e 0s grupos de
presséo (associacOes de classe, ONGs, etc.), pois podem afetar a
imagem da organizacgao, mobilizando a opini&o pablica contra ou
a favor da empresa (Freeman apud. Luppetti, 2008, p. 56).

Em seguida, serdo estudadas as andlises interna e externa de uma empresa.
Oliveira (2013) considera como anélise interna os pontos fortes e fracos da organizacéo,
e como andlise externa, as oportunidades e ameacas. Segundo o autor, a analise interna é
composta de varidveis controlaveis, enquanto a externa é composta por variaveis ndo
controlaveis pela organizacao. Deve-se trabalhar para usufruir dos pontos fortes, a fim de
torna-los mais fortes ainda; analisar as condicdes e os interesses de usufruir de uma
determinada oportunidade; e analisar os pontos fracos e ameacas estabelecendo suas
questBes criticas, que representam 0s aspectos controlaveis com maior e menor
dificuldade (Oliveira, 2013, p. 69).

2.1.4. Analise externa (ambiental)

E responsdvel por estudar a relagdo entre a empresa e o seu ambiente,
considerando as oportunidades e ameacas. Chiavenato e Sapiro consideram como
ambiente “o conjunto de todas as organizagdes e de todos os fatores que provocam
influéncias externas sobre a organizagdo”, e 0 definem como dindmico e mutavel, onde
alteracdes na organizacdo podem interferir nos fatores ambientais, assim como fatores

ambientais podem interferir na organizagé&o.

1 O tépico ndo esta dentro do modelo proposto por Oliveira (2013), mas foi acrescentado devido o autor ter
considerado importante mencionar.
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Heijden (apud. Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 98) distingue duas dimens6es do
ambiente: o ambiente contextual (macroambiente) e o0 ambiente relacional
(microambiente). O primeiro é mais abrangente, onde a organiza¢do ndo possui muita
interferéncia. Ele é genérico, influencia a0 mesmo tempo todas as organizacOes e
praticamente define seus limites. O segundo é o mais proximo da organizacdo, a qual
participa efetivamente dos seus resultados e é, a0 mesmo tempo, influenciado por eles. E
constituido por clientes, fornecedores, concorrentes e agéncia reguladora, e, portanto, € o
ambiente onde a organizacao elabora e aplica suas estratégias.

O conhecimento ambiente contextual é importante para que 0s gestores sejam
capazes de lidar com as possiveis mudancgas que podem ocorrer e se antecipar quanto aos
eventos futuros que essas mudancas podem trazer. Ele pode ser analisado considerando
seus diferentes aspectos, que sdo os ambientes: demografico, econdémico, politico/legal,
sociocultural, tecnologico e de recursos naturais. Segundo Chiavenato e Sapiro (2010, p.
100), “para cada aspecto do ambiente contextual, devem ser escolhidos indicadores
sensiveis que possam detectar as mudancas e tendéncias que devem chegar”. Em anexo,
alguns indicadores de seus diversos ambientes sdo destacados pelos autores (Anexo 3).

J4 o ambiente relacional € composto por fatores competitivos que exercem
influéncia direta sobre a organizacdo. Segundo 0s mesmos autores:

O ambiente relacional envolve um conjunto de fatores
competitivos — a ameaga de novos entrantes, fornecedores e
poder de barganha de compradores, produtos substitutos e o grau
de intensidade da rivalidade entre concorrentes — que exerce
influéncia direta sobre a organizagdo, suas agbes e reacgdes
competitivas. As interagdes entre esses cinco fatores determinam
o potencial de lucro de um dado setor de negécios (Chiavenato e
Sapiro, 2010, p. 110).

2.1.4.1. Andlise dos concorrentes e estabelecimento das vantagens

competitivas

O conhecimento dos concorrentes é de extrema importancia para a elaboracéao de
um planejamento estratégico. Conhecendo seus pontos fortes e fracos é possivel formular
0 componente central do que se quer com o planejamento, que é descobrir um grupo de
clientes para os quais hd uma vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes. Para
Oliveira (2013, p. 97), quanto maior o nivel de conhecimento, menor o risco estratégico,
pois sera possivel o delineamento da ac&o futura desses concorrentes.

Chiavenato e Sapiro (2010, p. 202) apresentam uma forma de analise

considerando movimentos ofensivos, defensivos e colaborativos, com o objetivo de deter
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concorrentes prestes a iniciar movimentos indesejaveis. Nela, 0s autores seguem cinco
etapas, compostas pelo benchmark, inteligéncia competitiva, escolha dos concorrentes,
jogos competitivos e redes de negocios.

O benchmarking € o processo de comparar estratégias e operagdes com outras bem
sucedidas, feitas por empresas de ponta que podem estar dentro ou fora de seu setor. Tem
como objetivo melhorar o desempenho da organizacdo, atraves de praticas alheias que
podem ser adotadas da mesma maneira ou adaptadas para melhor atender as necessidades
da organizacéo.

A inteligéncia competitiva utiliza mecanismos de localizacgdo, busca e captura de
informagdes dos concorrentes, através de uma coleta ética de dados necessarios sobre
objetivos, estratégias, suposicdes e recursos da concorréncia para serem analisadas. Tem
a finalidade de conhecer bem o concorrente para poder prever e antecipar 0s passos que
ele vai seguir ou as reacOes que vai tomar diante uma mudanca ambiental.

A escolha dos concorrentes é um topico onde os autores descrevem a importancia
da escolha de um setor competitivamente maduro, onde as organizagdes entendem o
mercado que operam e procuram estabilizar o ambiente do grupo estratégico. Ao
examinar os concorrentes e escolher um setor competitivamente maduro, a organizagédo
tem maior probabilidade de encontrar um ambiente com maiores oportunidades.

Jogos competitivos visam estratégias bem sucedidas, onde basicamente se
combinam movimentos de ataque e defesa com o fim de construir uma posi¢do mais forte
no setor escolhido. Aqui também podem ser consideradas estratégias de colaboracgdo. Sdo
inspirados em estratégias de guerra desenvolvidas por estrategistas militares.

As redes de negocios sdo, basicamente, aliancas feitas por organizacdes de
diferentes setores e que resultam num determinado produto ou servico. E uma
fragmentacdo, onde as organizacgdes sdo independentes, mas sdo enlagcadas em um sistema
através de parcerias de mercado.

Os lagos interorganizacionais em uma rede podem conectar as
organizacOes de fornecedores a usuérios finais e/ou atuais ou
potenciais concorrentes. A rede pode também incluir agéncias de
servicos [...]. As relagdes entre organizagdes em uma rede podem
incluir simples contratos transacionais, acordos colaborativos
fornecedores-produtores, parcerias ou aliangas estratégicas,
franshising, joint ventures, ou algum tipo de integracéo vertical
(Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 218).
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2.1.4. Analise interna

Através da analise interna da organizacdo, obtém-se uma avaliacdo dos pontos
fortes, para serem mais explorados, e dos pontos fracos, para serem corrigidos e
aprimorados. “A avaliacdo competitiva da organizag¢ao consiste em buscar ou construir
vantagens competitivas a partir da localizacdo dos recursos, habilidades e competéncias
que criam valor e que sdo dificeis de ser copiados pelos concorrentes” (Chiavenato e
Sapiro, 2010, p. 120).

Os autores aconselham comecar a andlise interna definindo os recursos e
competéncias organizacionais, que sdo o0s inputs (insumos) dos processos da organizacao.
“Sao ativos organizacionais, bens que uma organizagdo acumulou como resultado de
investimento” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 122). S&o considerados como recursos tanto
0s tangiveis, como equipamentos, instalacfes, plantas industriais; quanto os intangiveis,
como know how, cultura organizacional, reputacédo ou histérico de inovacao.

Outro ponto de analise € a arquitetura organizacional, que se trata de um sistema
adotado pela empresa para “coordenar e integrar todos os recursos, capacidades e
competéncias, incluindo as pessoas com seus cargos € hierarquias e as equipes com suas
tarefas e relacionamentos” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 122). Acontece que 0s sistemas
antes adotados pelas organizacdes muitas vezes ndo acompanha o desenvolvimento do
mundo dos negdcios, sendo necessario adotar um novo ‘desenho organizacional’, um
sistema que seja mais aberto e que facilite as novas formas de negd6cio, como a
terceirizacdo de servicos, mao de obra temporaria, parcerias com clientes e alianca entre
concorrentes.

Além disso, a organizacdo também deve ser avaliada a partir dos processos que
ela executa, sendo que um processo seria um conjunto de atividades que utiliza recursos
para transformar insumos (inputs) em produtos (outputs). O objetivo da descri¢do por
processos é facilitar a integracdo das areas e minimizar descontinuidades do fluxo de
trabalho.

Gerir processos de maneira eficaz € definir, racionalizar e
otimizar todas as formas de trabalho essenciais para 0 bom
resultado corporativo. E valorizar o trabalho das equipes,
envolvendo as pessoas competentes para conseguir os resultados
desejados, fazendo com que elas entendam a cadeia de valor e se
sintam donas e seguras em relagdo aos seus processos.
Finalmente, é projetar e fazer medi¢Ges de desempenho de forma
criteriosa (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 130).
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Um ponto forte abordado pelos autores € a capacidade dos gestores de identificar,
cultivar e explorar as competéncias organizacionais. Competéncia é um conjunto de
habilidades e tecnologia que se associa aos recursos e processos que deve ser aplicada de
maneira integrada e convergente. Chiavenato e Sapiro (2010, p. 133) descrevem como
uma competéncia ideal aquela que impacta diretamente o atendimento as demandas dos
diferentes stakeholders, e deve apresentar trés condicdes, sendo elas a dificuldade de ser
imitada pelos concorrentes; possuir recursos essenciais para que a empresa possa oferecer
produtos/servicos diferenciados; e ter maior flexibilidade que permite a exploracdo de
novos e diferentes mercados.

E necessaria uma auto avaliacdo precisa e profunda da organizacio, para que 0s

gestores consigam compreender o que ela é hoje e visualizar o que ela pode ser no futuro.

2.2 FASE Il - MISSAO DA EMPRESA

Nesse segundo momento de elaboracdo do planejamento estratégico é dado o

enfoque na construcdo da missdo, dos cenarios da empresa, além da postura estratégica.

2.2.1 Missao

A missdo é a razdo de ser, 0 porqué de a organizacao existir. Procura responder
aonde se quer chegar com a empresa e quais necessidades e expectativas do mercado que
a empresa pretende atender. “Exerce func¢do orientadora ¢ delimitadora da ag@o
empresarial, [...] em que ficam comprometidos valores, crengas, expectativas, conceitos
e recursos” (Oliveira, 2013, p. 111).

Ela deve ser definida buscando satisfazer alguma necessidade do mercado
externo, fazendo referéncia as demandas genéricas da sociedade (Chiavenato e Sapiro,
2010, p. 84).

Dentro da definicdo da missdo, é importante situar os propdsitos, ou seja, as areas
de atuacdo selecionadas conforme o contexto estabelecido. Para ilustrar melhor, Oliveira
compara a missdo com uma bussola que orienta o0 navio (empresa).

A bussola vai permitir que o navio faga sua viagem de maneira
planejada. O navio pode precisar desviar da rota para fugir de
uma tempestade [...]. A empresa pode precisar desviar seu rumo
provocado por ameacgas ambientais, diminuir seu ritmo de avanco
a um resultado, devido a determinados pontos fracos, ou mesmo
parar de atuar num mercado, em virtude de uma agdo —
representando uma ameaga — do mercado consumidor. [...] O
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navio, apesar de todos os problemas e sucessos, acaba navegando
dentro do mar ou oceano estabelecido e atracando no porto de
destino. A empresa, com todas suas oportunidades e ameacas
ambientais, bem como sua situacdo interna — com seus pontos
fortes e fracos -, tem um campo de atuacao definido, representado
por sua missdo, assim como por setores de atuacdo atuais ou
potenciais, representados pelos propositos (Oliveira, 2013, p.
115).

Segundo Oliveira (2013, p. 116), existem dois tipos de missdo: A misséo aberta e
a missdo fechada. A primeira “estabelece uma satisfagdo genérica do ambiente, sem
indicar os produtos e/ou servigos”, enquanto a segunda “indica o produto ou servigo em
que a empresa atua”. O autor sugere que se trabalhe com a missao aberta sempre que
possivel, pois essa amplia as possibilidades de anélise estratégica e atuacdo empresarial,
ajuda na clareza e no entendimento, além de os propésitos ganharem mais forca e

validade.

2.2.2 Cenarios

A construcdo de um cenario € um processo do planejamento estratégico de
estruturar um futuro ideal para a empresa. E a relagio entre as analises interna e externa
feitas no diagndstico com o intuito de compreender como estd o ambiente atual e diminuir
0s riscos e incertezas acerca do futuro, periodo almejado para o desenvolvimento das
acOes estratégicas. Eles ajudam o administrador deixar de lado as tendéncias atuais e
construir imagens alternativas de futuro.

Em vez de enfrentar o futuro as cegas e improvisar solugdes em
cima da hora, o melhor é dispor de varias alternativas na mente
para poder responder melhor e mais rapidamente as
oportunidades e ameacas que surgem intempestivamente
(Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 145).

No desenvolvimento de cenarios é preciso estar atento para quatro aspectos:

Possibilidade — Os eventos devem ter potencial para se tornar realidade

Coeréncia — Os eventos devem ter uma sequéncia logica

Singularidade — Cada cenario deve ser diferente dos demais

Utilidade — Cada cenério precisa ter valor para testar as opgdes estratégicas

Chiavenato e Sapiro (2010, pgs. 149 — 155) dividem o processo de construgéo de
cenarios em oito etapas descritas a seguir.

1 — Identificacdo e focalizacdo do tema — Consiste em definir o tema central,

trazido por questdes relevantes a respeito do futuro, que justificara o processo.
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2 — ldentificacdo das forcas motrizes — Consiste em reconhecer quais eventos

identificados nas analises interna e externa da empresa ajudardo a responder as questfes
propostas na primeira etapa. Tais eventos representam as forcas motrizes (forcas de
mudanga) que constituem as variaveis que possuem o poder de explicar os futuros
desdobramentos dos acontecimentos.

3 — Categorizagdo das forcas motrizes — Consiste em analisar os eventos dentro

de cada contexto apresentado na segunda etapa. Em seguida, € necessario escolher os
eventos que parecem ser 0s mais impactantes sobre o tema, e 0s mais imprevisiveis quanto
aos seus desdobramentos futuros. Uma matriz de impacto e previsibilidade pode ser
utilizada nesta etapa, onde sdo divididos os eventos muito incertos e de grande impacto,
0S eventos muito incertos e de pequeno impacto, 0s eventos bem previsiveis e de grande
impacto e 0s eventos bem previsiveis e de pequeno impacto.

4 — Consisténcia das forgas motrizes — Consiste em dar consisténcia (agrupar) as

forcas motrizes selecionadas em torno de seus elementos predeterminados mais
relevantes. Tem como finalidade chegar aos agrupamentos mais relevantes e mais
imprevisiveis para as questdes estratégicas definidas na primeira etapa.

5 — Alinhamento das incertezas criticas — Consiste em definir as incertezas

criticas, referentes aos agrupamentos da quarta etapa, procurando o que ha de comum
entre elas para se obter as linhas de incertezas.

6 — Criacdo de roteiros plausiveis — Consiste na criacdo do cenario, podendo ser

através da definicdo do comportamento das forcas motrizes a partir de uma comparagdo
com o comportamento no passado, ou através da combinacgdo das forcas que mais valem
a pena considerar. Existe a possibilidade de forcas convergentes se cruzarem, e iSso
amplia a imaginacdo do construtor de cenarios, para formar imagens coerentes de futuros
alternativos.

7 — Avaliacéo das implicacfes — Consiste em avaliar o empreendimento de acordo

com cada cenério construido. Nesta etapa, surgem aspectos a serem considerados que,
muitas vezes, ndo haviam sido observados anteriormente.

8 — Aplicacdo da metodologia — Consiste no desenvolvimento dos cenarios que

mais convém ao empreendimento. Os autores sugerem que sejam desenvolvidos um par
de cenarios igualmente provaveis, e um par de cenarios de alto potencial de impacto, mas
de pouca probabilidade.

Depois da definicdo e desenvolvimento dos cenarios plausiveis, a proxima etapa

é a previsdo ambiental, que consiste em mensurar a atual posicdo do ambiente da
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organizacao e determinar se essa condicdo é adequada para desenvolver uma estratégia
efetiva para as condi¢cdes ambientais futuras. Existem duas maneiras de se preverem 0s
ambientes (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 161):

A primeira delas é a abordagem projetiva, que consiste em projetar os dados atuais
para o futuro utilizando modelos deterministas (passado - presente - futuro), mais
adequada para situacbes em que as mudancas sdo previsiveis e gradativas. A segunda
delas é a abordagem prospectiva, que consiste em prospectar o futuro de uma maneira
global e holistica, podendo este ser dividido entre futuro mais que provavel, futuro
provavel e futuro menos que provédvel. Nessa abordagem utilizam-se modelos de
julgamento, probabilidades subjetivas, pareceres de profissionais, opinides de executivos,
etc.

2.2.3 Postura estratégica

A postura estratégica de uma organizacao é estabelecida através da escolha de um
caminho para que a empresa possa cumprir a sua missdo. Sua definicdo serve como
suporte na hora de estabelecer as estratégias e as politicas da empresa. Oliveira (2013, p.
126) mostra que existem trés aspectos que limitam o estabelecimento da postura
estratégica, sendo eles a missdo da empresa; a relacdo entre as oportunidades e ameacas
que a empresa enfrenta no momento especifico da escolha; e a relacdo entre os pontos
fortes e fracos que a empresa possui para fazer frente as oportunidades e ameacas do
ambiente.

Existem quatro tipos de postura estratégica, que sao estabelecidos de acordo com
a combinacdo dos elementos estudados nas andlises interna e externa, sendo elas:

1 - Sobrevivéncia: Quando ha predominancia de pontos fracos e ameacas;

2 - Manutencdo: Quando ha predominancia de pontos fortes e ameacas;

3 - Crescimento: Quando ha predominancia de pontos fracos e oportunidades;

4 - Desenvolvimento: Quando ha predominancia de pontos fortes e oportunidades.

Para estabelecer prioridade dos fatores das analises internas e externas, Kepner e
Tregoe (apud. Oliveira, 2013, p. 127) desenvolveram o método GUT (Gravidade,
Urgéncia e Tendéncia). Esse método consiste em dar uma nota, de 1 a 5, para cada fator
das andlises interna e externa de acordo com cada elemento do método.

Na gravidade é avaliado tudo que afeta profundamente a empresa (esséncia,

objetivos e resultados), de acordo com o dano ou o prejuizo que pode advir dessa situacao.
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Portanto, numa escala gradativa, nota 5 seria para um dano extremamente importante,
enquanto nota 1 seria para um dano pouco importante.

Na urgéncia é avaliada a pressdo do tempo que a empresa sente, ou seja, quanto
tempo ela dispBe para atacar/resolver a situacdo provocada pelo fator considerado. Nesse
caso, a nota 5 seria uma agao bastante urgente, enquanto nota 1 seria para um caso onde
n&o se tem pressa.

Na tendéncia é avaliado o padrdo de desenvolvimento do fator considerado no
momento em que a empresa esta. Nesse ultimo caso as perguntas a serem avaliadas serdo
diferentes para pontos fortes/oportunidades e pontos fracos/ameacas. Dessa maneira, a
nota 5 seria dada para o fator que caso mantenha a mesma forma e intensidade de atuagéo,
a situacdo vai piorar (fracos/ameacas) ou melhorar (fortes/oportunidades); e nota 1 para
o fator que caso mantenha a mesma forma, a situacdo vai melhorar (fracos/ameacas) ou

desaparecer (fortes/oportunidades).

2.3 FASE 111 - INSTRUMENTOS PRESCRITIVOS E QUANTITATIVOS

Essa € uma fase do planejamento onde o profissional estratégico deve estabelecer
o que deve ser feito pela empresa para que “se direcione o alcance dos propdsitos
estabelecidos dentro de sua misséo, de acordo com sua postura estratégica, respeitando
as macropoliticas e os valores da empresa, bem como as acBes estabelecidas pelas
macroestratégias” (Oliveira, 2013, p. 53), sempre com foco na visdo ja estipulada. Nessa
fase serdo estudados os objetivos, estratégias, politicas, projetos e planos de acéo.

Em seguida, no assunto dos instrumentos quantitativos, serdo estudadas projecdes
econdmico-financeiras do planejamento estratégico, necessarias para realizar os projetos,

planos de acdo e estratégias previstas.

2.3.1 Objetivos

A elaboracdo dos objetivos é o ponto de partida do processo estratégico. E o
momento que 0s gestores se reinem e determinam o futuro desejado para a empresa. Para
Chiavenato e Sapiro (2010), sua elaboracdo deve ser continua, pois a medida que se
alcanca um determinado objetivo, deve-se substitui-lo por outro diferente tanto no espaco
quanto no tempo esperado.

Os objetivos sdo guias para:
Legitimar a existéncia da organizagao: Os objetivos legitimam
as pretensfes da organizagdo para seus stakeholders, sejam

27



internos (como executivos e colaboradores), sejam externos
(como acionistas, investidores, clientes, etc.)

Tomar decisfes: Os objetivos estdo associados a planos que
descrevem as agdes necessarias para alcanca-los. Assim,
orientam os colaboradores na reducdo de incertezas na tomada de
decisdo e os motivam no sentido de indicar o caminho a seguir.
Consistir organizacionalmente: Os objetivos definem uma rede
integrada de diretivas e servem de guias para manter a interacao,
a integridade e a articulagdo no conjunto de esforcos
organizacionais.

Tornar a organizacao eficiente: Os objetivos focalizam a atencdo
em desafios pontuais para dirigir os esforcos de todos na
organizacdo para os resultados a serem alcangados.

Avaliar o desempenho: Os objetivos definem os resultados
desejados e, assim, constituem critérios de avaliacdo do
desempenho e representam o padrdo de execucao desejado.
Manter a racionalidade: Os objetivos permitem que todos
saibam para onde pretende ir a organizagéo e suas unidades e
departamentos. Permitem que todas as decisdes estejam
alinhadas e focadas nos objetivos que a organizagdo pretende
alcangar (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 226).

Para assegurar a utilidade e a capacidade transformadora dos objetivos,

Chiavenato e Sapiro (2010) ainda propdem alguns requisitos que devem ser seguidos no

momento da sua elaboracéo.

Devem ser especificos e mensuraveis: Os objetivos devem
envolver aquelas atividades que melhor contribuem para os
resultados da organizagdo, as chamadas areas-chave de
desempenho.

Devem ser desafiadores, mas realistas: Os objetivos devem
oferecer desafios e oportunidades para as pessoas, para assegurar
um sentimento de superacdo, mas sempre em uma base razoavel
para elas.

Devem ser definidos para um determinado periodo de tempo: Os
objetivos devem determinar explicitamente o periodo de tempo
em que deverdo ser alcangados. 1sso permite uma avaliacdo do
progresso em funcdo do tempo disponivel e uma comparacao
com os resultados alcancados em periodos anteriores.

Devem ser ligados a recompensas: Os objetivos devem ser
perceptivelmente relevantes, de modo a motivar 0s responsaveis
por realizd-los, que em caso de sucesso deverdo ser
recompensados com um reforco positivo. (...)

Devem ser adequadamente comunicados para aumentar as
chances de que serdo perfeitamente entendidos por seus
responsaveis (Chiavenato e Sapiro, 2010, pgs. 226-227).

Os objetivos devem ser desenvolvidos buscando atender os interesses dos seus

diversos publicos, fazendo com que a empresa acabe por perseguir diferentes objetivos

simultaneamente. Apo6s a definicdo dos stakeholders da empresa, é preciso elaborar

objetivos que satisfacam cada grupo. Segundo Chiavenato e Sapiro (2010, p. 232), um
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erro cometido por algumas empresas é favorecer os interesses de um grupo determinado,
como por exemplo privilegiar o lucro dos acionistas em detrimento das necessidades dos
funcionarios, o que pode acarretar na desmotivacdo dos trabalhadores e, futuramente, na
queda do desempenho financeiro, prejudicando também os acionistas.

Muito embora os interesses dos Varios stakeholders possam
diferir, fica claro que, quando a organizacao é prdspera, aumenta
sua capacidade de servir a todos os stakeholders, oferecendo
bons produtos aos clientes, contribuindo com a elevagdo do
padrdo da sociedade, proporcionando bons empregos, enfim,
criando valor e ofertando beneficios financeiros e néo-
financeiros a todos os stakeholders, de modo equilibrado
(Chiavenato e Sapiro, 2010, p.232).

E necessario, portanto, definir objetivos adequados & empresa e aos seus
stakeholders, tomando cuidado para ndo se prender as operagdes internas de modo a
“ampliar o leque de possibilidades da organizac¢do para gerar resultados esperados. (...)
0s objetivos devem estar alinhados entre si, mas sempre considerando o papel dos
concorrentes na estratégia organizacional” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 232), uma vez

gue os concorrentes sdo capazes de influenciar e reagir as estratégias adotadas.

2.3.2 Estratégias

As estratégias sdo definidas de acordo com os objetivos propostos. Através delas,
0 gestor determina “como deslocar, realocar, ajustar, reconciliar de modo sistematico os
recursos organizacionais disponiveis e como utilizar as competéncias para aproveitar as
oportunidades emergentes no ambiente e neutralizar as possiveis ameacas” (Chiavenato
e Sapiro, 2010, p. 232).

Alguns modelos sdo utilizados como apoio na tomada de decisdo na hora de
definir as estratégias. Um modelo relevante ¢ o ciclo de vida do produto, que “retrata
desde o nascimento até a morte de um produto: desenvolvimento do produto, introducao,
crescimento, maturidade e declinio” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 235). Este modelo
pode ser exemplificado em forma de grafico (Anexo 5), onde séo analisadas as vendas e
os lucros de acordo com os investimentos e despesas em cada fase de vida de um
determinado produto. E importante determinar em qual destas fases o produto se encontra
para que se escolha as estratégias mais adequadas.

A introducdo é a fase de lancamento do produto, quando as estratégias estdo
voltadas para a penetragio no mercado. “E o estagio mais arriscado e caro porque valores

substanciais devem ser gastos ndo somente para desenvolver o produto mas também para
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procurar aceitagdo do consumidor em relagdo a oferta” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p.
237).

Na fase de crescimento o produto se torna mais conhecido e aceito pelo mercado,
gerando mais vendas e, consequentemente, mais lucro. Quanto mais atraente o lucro,
maior o crescimento da concorréncia. Quanto maior a concorréncia, mais rapido é o
declinio do lucro, que acaba levando o produto ao fim da fase de crescimento. “Como
parte dos esforcos das organizacBGes para construir vendas e, por sua vez, parcela de
mercado, os precos tipicamente declinam gradualmente durante esse estagio”
(Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 237).

A proxima etapa € a fase de maturidade do produto, quando o mercado j& conhece
e consome o produto. Por causa da intensa concorréncia, os lucros estdo em declinio,
fazendo com que a empresa procure estratégias seja buscando diferenciacdo desse
produto, seja criando um novo modelo ou uma nova versdo. No fim desta etapa, as
empresas de menor expressdao e nenhuma vantagem competitiva saem do mercado por
ndo terem obtido compradores ou lucro suficiente.

A etapa final, de declinio do produto, € o0 momento em que a maioria dos
concorrentes abandona o mercado. No entanto, algumas empresas conseguem
permanecer atuando num pequeno nicho de mercado e obtendo sucesso moderado. Caso
0 produto continue dando prejuizos apos a adogdo de politicas e estratégias voltadas para
a sua permanéncia no mercado, Chiavenato e Sapiro (2010) sugerem a desativacdo do
produto ou eliminacdo do negdcio.

Em algum ponto da vida da maioria dos produtos e servicos pode
tornar-se claro que nédo existe mais o longo prazo para eles. (...)
Nessas circunstancias, uma estratégia de colheita pode ser
adotada para obter o0 maximo de retorno do produto, antes de sua
morte ou retirada do mercado. (...) A implementacdo de uma
estratégia de colheita exige uma reducéo do apoio de marketing
a um minimo, corte de despesas de propaganda, apoio de vendas
e P&D. Geralmente ocorrerda uma racionalizacdo da linha do
produto para reduzir os custos de produgéo e outros custos diretos
(Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 238).

A matriz BCG ¢ outro modelo que auxilia no desenvolvimento de estratégias,
indicada principalmente para empresas que possuem uma variedade de produtos. Ela os
divide e os classifica em quatro categorias, levando em consideracdo o crescimento de
mercado e a participagdo do mercado, além das necessidades de caixa e das estratégias
adotadas. Cada categoria recebe um nome que sugere as caracteristicas dos produtos de

acordo com os fatores analisados. Chiavenato e Sapiro (2010) denomina cada uma dessas
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categorias como estrelas, pontos de interrogacédo, vacas leiteiras e bichos de estimacéo,
assim como mostra a figura (anexo 6).

A ideia central da matriz BCG seria o equilibrio dos produtos nos investimentos
de uma organizacdo. Chiavenato e Sapiro (2010) defendem a importancia de se ter um
portfélio de produtos equilibrado.

Certamente, as vacas leiteiras sdo indispensaveis. As estrelas e 0s
pontos de interrogacdo séo integrais para o portfélio equilibrado
porgue os produtos em mercado em crescimento determinam um
desempenho em longo prazo da organizacdo. Quanto aos bichos
de estimacéo é raro uma organizacdo que ndo tenha pelo menos
um (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 241).

Num determinado tempo, os produtos de uma empresa comegam a se movimentar
dentro dos quadrantes da matriz. Esse movimento comega a partir de um investimento
mais elevado num produto ponto de interrogacdo, uma vez que o mercado se encontra em
expansdo, com intuito de transformar este produto em estrela, que, com o tempo, o fim
do estagio de crescimento e a queda do mercado, este produto acaba se tornando uma
vaca leiteira para a organizacdo. A partir dai, a empresa investe seu capital em outro
produto estrela, recomecgando o movimento de modo que, “numa sequéncia de decisoes
competitivas, o portfélio de produtos apresentard um perfil equilibrado, com geragédo
continua de caixa e sistematica politica de inovag¢dao” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 241).

Oliveira (2013) aborda alguns tipos de estratégias e as separa entre quatro
classificacOes distintas, semelhante a matriz BCG. No entanto, leva em consideragéo 0s
pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e as ameacas da empresa, e classifica
essas estratégias entre estratégias de sobrevivéncia, de manutencédo, de crescimento e de
desenvolvimento.

Nas estratégias de sobrevivéncia, 0s pontos fracos internos e as ameacas externas
estdo prevalecendo no ambiente da empresa, e usualmente é adotada quando ndo existem
outros tipos de estratégias possiveis de serem adotadas. Alguns exemplos desse tipo de
estratégia sdo a reducdo de custos (reducdo de todos 0s custos possiveis para que a
empresa ndo declare faléncia), o desinvestimento (deixar de investir em produtos e
servicos que se tornam desinteressantes para a empresa, e a liquidacdo do negdcio).

Nas estratégias de manutencdo, o0 ambiente de uma empresa esta com
predominancia de ameacas, mas possui muitos pontos fortes “acumulados ao longo do
tempo, que possibilitam ao executivo, além de querer continuar sobrevivendo, também
manter sua posicdo conquistada até o momento” (Oliveira, 2013, p.196). Algumas

estratégias que auxiliam neste cendrio sdo a estratégia de estabilidade (buscar um estado

31



de equilibrio que pode estar ameacgado), a estratégia de nicho (dominar um segmento de
mercado em que atua, podendo ser um Unico produto, mercado ou tecnologia) e a
estratégia de especializacdo (expandir uma Unica atividade da relacdo produto ou servico
versus segmentos de mercados).

Nas estratégias de crescimento, 0s pontos fracos da empresa predominam, mas o
ambiente estd proporcionando situagdes favordveis que podem se transformar em
oportunidades para a empresa. Este € 0 momento propicio para langcar novos produtos e
servigos e aumentar o volume de vendas. Sao estratégias de crescimento a estratégia de
inovacédo (desenvolver e langar novos produtos e servigos antes de seus concorrentes), a
estratégia de internacionalizacdo (estender as atividades da empresa para fora do pais de
origem), a estratégia de joint venture (entrar em um novo mercado, produzindo um novo
produto), e a estratégia de expansdo (expandir a empresa acompanhando um
planejamento).

Nas estratégias de desenvolvimento, o que prevalece na empresa sdo 0s pontos
fortes internos e as oportunidades externas. Segundo Oliveira (2013, p. 199) o
desenvolvimento da empresa pode ser feito em duas direcdes: “pode-se procurar novos
mercados e clientes, diferentes dos conhecidos atualmente, ou novas tecnologias,
diferentes daquelas que a empresa domina”. Podem ser citadas como exemplos desse tipo
de estratégia:

a) O desenvolvimento do mercado (aumentar as vendas em outros mercados),

b) O desenvolvimento de produtos ou servigos (aprimorar 0s produtos ou servigos
para 0 mercado atual),

c) O desenvolvimento financeiro (unido de duas empresas, sendo uma com pontos
fortes nos recursos financeiros e outra com grandes oportunidades no mercado),

d) O desenvolvimento de capacidades (unido de duas empresas, sendo uma com
pontos fortes em tecnologia e outra com alto indice de oportunidades), e

e) O desenvolvimento de estabilidade (associagdo de empresas que buscam tornar
suas evolucdes uniformes).

Outro modelo importante que vale ser ressaltado é o processo de adocao e difusdo
de inovacdo. Trata-se de compreender os compradores em prospeccdo e 0S Seus
comportamentos, desde o processo de adogéo, que sdo um conjunto decisdes que a pessoa
toma antes do ato da compra de um determinado produto, até o processo de difusdo, de
espalhar aquilo que se comprou através de um sistema social. “Ao conhecer esse processo,

uma organizagdo pode entender como e quando essa inovagao é aceita ou ndo e quais
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grupos provavelmente comprardo um produto logo apos sua introdugdo, um pouco depois

ou nunca” (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 242).

O processo de adocdo pode ser explicado através de seis estagios, que 0s
compradores prospectivos passam antes de comprar o produto. Séo eles:

Consciéncia — Quando o individuo € exposto a inovacdo; torna-
Se um prospect;
Interesse — O prospect esta interessado em procurar informacao;
Avaliacdo — O prospect julga as vantagens e desvantagens de um
produto e o compara com as alternativas;
Teste — O prospect adota a inovagdo numa quantidade limitada e
transforma-se em comprador. Um comprador experimenta uma
amostra, se o produto puder ser entregue em amostras;
Adocao — O comprador decide se usa a inovacdo em escala total;
Confirmacdo — Apo6s adotar a inovagdo, o comprador torna-se
um usuario que imediatamente procura uma confirmacéo de que

a decisdo de comprar o produto foi correta (Chiavenato e Sapiro,
2010, p. 242).

Cinco fatores sdo citados por Chiavenato e Sapiro (2010) por afetarem a taxa de
adocdo para inovacdo. A primeira, a vantagem relativa, € o grau de pelo qual uma
inovacdo é superior a outras do mercado, podendo ser em relacdo ao preco, seguranca,
facilidade de uso ou outro beneficio. A segunda, a compatibilidade, é o grau que uma
inovacéo coincide com os valores e experiéncias culturais. A terceira, a complexidade, é
0 grau de dificuldade de uso de um determinado produto. A quarta, a possiblidade de
experimentar, é 0 quanto uma inovacao pode ser experimentada antes da fase de adocao.
A quinta, a possibilidade de observacdo, é 0 quanto uma inovacdo pode ser mostrada
como eficiente; dessa forma, a taxa de adocao € maior quando ha grande possibilidade de
observacao.

No processo de difuséo de adocdo, ao introduzir um produto inovador no mercado,
a organizacdo deve procurar direcionar sua campanha aos lideres de opinido que, por
possuir influéncia, seu consumo e satisfacdo gera um boca-a-boca favoravel e valida as
boas caracteristicas divulgadas pela publicidade.

Apos a elaboracdo das estratégias, é necessario um cuidado especial na fase da
sua execucdo, para que as mudancas idealizadas sejam implementadas e bem-sucedidas.
O verdadeiro segredo, segundo Chiavenato e Sapiro (2010, p. 257) esta em “fazer com
que todas as pessoas da organizagdo — sem nenhuma excegdo — sejam 0s praticantes do
plano estratégico”. Além disso, os autores abordam seis aspectos fundamentais da

execucdo da estratégia, sendo elas:
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1 — Lideranga estratégica: O presidente da empresa deve conduzir 0 processo
estratégico de toda a organizacdo, devendo ele desenvolver as ac¢fes, impulsionar as
mudancas, incumbir tarefas e administrar pessoas.

2 — Comunicacdo e orientacdo: Consiste em comunicar e orientar intensamente
todas as areas, equipes e pessoas para que todos se envolvam no processo estratégico.

3 — Adequacdo da estrutura organizacional: A estrutura deve estar adequada a
estratégia. Portanto, se hd mudanca na estratégia, &€ necessario que haja alguns ajustes na
estrutura organizacional. “Como a estratégia ¢ molar ¢ sistémica, o desenho
organizacional deve integrar, juntar e envolver, em vez de dividir, fragmentar e separar”
(Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 257).

4 — Ajuste da cultura organizacional: E importante para facilitar o relacionamento
das pessoas e equipes, além de ajudar a cumprir metas e objetivos.

5 — Abertura no estilo de gestdo: Renovar o estilo de gestdo tradicional
(gerenciamento) para um modelo de liderangca mais democratico e renovador, como o
coaching e o mentoring.

6 — Participacdo e engajamento das pessoas: A estratégia deve promover consenso
e harmonia entre as pessoas para que haja participacdo de todos os membros da
organizacao.

A execucdo da estratégia, para Ray G. Young, depende de cinco Ps e trés Ls.

Performance: Desempenho é fundamental para a execugdo da
estratégia.

Produto: E aquilo que a organizacéo oferece ao mercado.
Processo: E a maneira como a organizagdo e as pessoas
trabalham.

Pessoas: Sem elas ndo existem organizac¢Oes ou estratégias para
executar.

Paix&0: E a mola que impulsiona o trabalho das pessoas.

Listen: Os lideres precisam ouvir, escutar, talvez mais do que
falar.

Learn: O aprendizado faz parte integrante da moderna
organizagé&o.

Lead: Lideranca é fundamental na execucao da estratégia ('Young
apud. Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 259).

2.3.3 Politicas

As politicas séo orientacBes desenvolvidas para facilitar a tomada de deciséo dos
executivos da empresa. Segundo Oliveira (2013, p. 238), a politica empresarial “procura
estabelecer as bases sobre como 0s objetivos e metas serdo alcancados; e procura mostrar

as pessoas o que elas podem ou néo fazer para contribuir para o alcance dos resultados da
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empresa”. Elas sdo geradas pelas &reas funcionais da empresa, mas devem ser respeitadas
por todos.

Oliveira (2013, p. 238) classifica as politicas entre estabelecidas, solicitadas e
impostas. As politicas estabelecidas sdo resultantes dos objetivos da empresa, e devem
ser determinadas pela alta administracdo com intuito de orientar os funcionarios da
empresa sobre as decisfes tomadas. As politicas solicitadas sdo determinadas atraves das
solicitacbes dos funcionérios a alta administracdo, e geralmente busca orientacfes de
como agir em situacdes diversas. As politicas impostas sdo provenientes de fatores
externos as empresas, COmo 0 governo, o sistema financeiro, sindicatos, etc.

Ziegler determina algumas caracteristicas de politicas eficazes.

- Flexibilidade, pois a empresa estd em constante interacdo com
0 ambiente e, portanto, ndo pode ficar dependendo sé de sua
tradigéo;

- Abrangéncia, pois devem cobrir 0s varios aspectos e
dificuldades que se desenvolvem nas operages da empresa;

- Coordenacao, pois, caso contrério, os esforcos podem ser
dirigidos para tarefas pouco correlatas;

- Etica, pois devem estar de acordo com os padrdes éticos de
conduta da empresa (Ziegler apud. Oliveira, 2013, p. 240).

2.3.4 Projetos e planos de acao

A elaboracdo dos projetos e planos de acdo correspondem a ultima fase dos
instrumentos prescritivos de um planejamento. Somente ap6s a sua realizacdo que sera
possivel a elaboragdo do instrumento quantitativo, o planejamento orcamentario.

De acordo com Oliveira (2013, p. 247), projeto “é um trabalho com datas de inicio
e término previamente estabelecidas, coordenador responsavel, resultado final
predeterminado e no qual sdo alocados 0s recursos necessarios ao seu desenvolvimento”,
e plano de acdo € “o conjunto das partes comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto
que esta sendo tratado (recursos humanos, tecnologia, financgas, producdo organizacional,
etc.)”.

Os projetos sdo implementados em todos os niveis da organizagdo: podem
envolver uma Unica pessoa ou centenas de pessoas. Sua duracdo pode variar de poucas
semanas até cinco anos ou mais. Podem envolver uma s6 unidade da organizagdo como
também podem cruzar as fronteiras organizacionais através de parcerias, aliangas ou
empreendimentos conjuntos. Além disso 0s projetos sdo Unicos, sdo de natureza
temporaria, tém datas definidas de inicio e fim. E somente estar&o concluidos quando as
metas forem alcancadas. Um projeto bem-sucedido € aquele que atende ou excede as

expectativas dos stakeholders (Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 268).
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Oliveira (2013) afirma que os projetos em geral sdo compostos de duas grandes
fases: Caracterizacdo e execucdo. Os aspectos basicos a serem analisados na fase de
caracterizagéo séo:

- Identificacdo do problema-alvo;

- Anélise do ambiente do projeto;

- Definicéo dos objetivos, desafios e metas a serem alcancados;
- Definicdo dos critérios e parametros de avaliacdo do projeto;
- Estabelecimento das estratégias a serem operacionalizadas;

- Elaboracdo dos estudos de viabilidade necessarios;

- Negociacdo e defini¢do dos recursos necessarios;

- Identificacdo da equipe de trabalho;

- Programacao e alocagao dos recursos; e

- Elaboracéo do manual do projeto (Oliveira, 2013, p. 248).

Apbs essa primeira fase, sera possivel a elaboracdo do plano de execucdo do
projeto, e seus aspectos basicos que devem ser considerados sdo:

- Utilizac&o dos recursos de acordo com o programado;

- Supervisdo da equipe de trabalho, principalmente quando essa
¢ multidisciplinar, ou seja, envolve Vvérios tipos de
conhecimentos e especialidades;

- Acompanhamento e controle das atividades do projeto; e

- Avaliacdo final dos trabalhos executados.

No fim do processo, para a consolidacdo do planejamento estratégico, a alta
administracdo deve ter uma carteira de projetos, ou seja, um conjunto de projetos que a
empresa deve executar em um periodo determinado. Algumas caracteristicas da carteira
de projetos que Oliveira (2013, p. 251) determina sdo o “balanceamento entre projetos de
curto, médio e longo prazo; a perspectiva do tempo de execucdo de trabalhos
considerados em cada programa, projeto ou atividade; o equilibrio entre os objetivos
desejados e 0s que o0s usudrios pretendem alcancar (...)”.

E necessario que haja uma interligacdo dos projetos com os planos de acio para
efetiva interacdo dos planejamentos estratégico, tatico e operacional.

Os projetos preocupam-se com a estruturacdo e alocacdo de
recursos — delineados pelas estratégias — direcionados para a
obtencdo de resultados especificos — estabelecidos pelos
objetivos, desafios e metas -, enquanto os planos de acgdo
preocupam-se com a concentracao das especialidades — recursos
humanos, tecnologia, marketing, informatica, logistica etc. —
identificadas por meio das atividades de cada projeto (Oliveira,
2013, p. 254).

Com essa concentracdo de especialidades, os planos de agédo interagem com as

unidades da estrutura organizacional distintas, o que também facilita a “operacionalizagdo
das atividades e projetos correlacionados, bem como das estratégias que deram origem

aos projetos” (Oliveira, 2013, p. 254).

36



Além disso, os projetos e planos de agdo sdo importantes para unir os instrumentos
prescritivos (estratégias) com o instrumento quantitativo (orcamento econémico-
financeiro). As estratégias representam as acOes necessarias para se atingir um
determinado objetivo, e “o executivo tem condi¢des de alocar projetos nas agdes
correspondentes as estratégias estabelecidas” (Oiveira, 2013, p. 255). Os projetos devem,
em seguida, ser distribuidos ao longo do tempo determinado, priorizando os resultados
mais desejados e levando em consideracdo 0s recursos disponiveis para 0
desenvolvimento.

Com a conclusdo dos projetos e planos de acdo, é necessario compreender como
as empresas analisam e avaliam os resultados estratégicos, que sera estudado a seguir na

ultima fase do planejamento.

2.4. FASE IV - CONTROLE E AVALIAC}AO

Depois de todo o processo desenvolvido, ¢ hora de acompanhar o seu
desempenho. Basicamente o que se faz nessa fase € uma comparacdo entre as situacdes
alcancadas e previstas, além de uma avaliacdo das estratégias e politicas adotadas.

Para Chiavenato e Sapiro (2010), a avaliagdo estratégica deve estar presente em
todas as etapas do planejamento, de uma maneira que possa ser avaliado tanto o0s
resultados finais quanto o seu processo de elaboracdo e execucdo. Oliveira (2013)
confirma, propondo que como resultado do processo de controle, tem-se a informacéo e,
portanto, é necessario que haja um sistema de informagdo que permita uma constante
avaliacdo dos objetivos, estratégias e projetos.

Oliveira (2013, pgs. 274-275) propde quatro fases para guiar o executivo na hora
de fazer o controle e avaliacdo de sua empresa.

a) Estabelecimento de padrdes de medida e de avaliacdo

Consiste em determinar os padrdes com base nos objetivos, estratégicas politicas
e projetos, para comparacao dos resultados desejados. Podem ser tangiveis ou intangiveis,
vagos ou especificos, e podem se referir a quantidade, qualidade e tempo.

b) Medida dos desempenhos apresentados

Consiste em estabelecer o que medir e como medir, utilizando critérios de
quantidade, qualidade e tempo.

¢) Comparacéo do realizado com o resultado esperado

Consiste em comparar o que foi realizado com o que se esperava, identificando os

desvios de cada caso.
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Se o desvio apresentado estiver dentro das “fronteiras do que for
esperado”, o executivo ndo deve preocupar-se; se 0 desvio
exceder um pouco as “fronteiras do que era esperado”, o
executivo devera continuar sua agdo, mas com alguns ajustes que
possibilitem retornar a situacdo adequada, ou seja, estar dentro
da fronteira que delineava o que era esperado ou possivel de ser
esperado acontecer; e se 0 desvio exceder em muito as “fronteiras
do que era esperado”, o executivo devera interromper as agoes
até que as causas sejam identificadas, analisadas e eliminadas
(Oliveira, 2013, p. 274).
d) Acdes corretivas

Consiste nas medidas ou providéncias necessarias para eliminar os desvios
significativos, ou para reforcar os aspectos positivos da acao.

A seguir, utilizarei todo o referencial tedrico para desenvolver um planejamento
estratégico do meu nucleo de danca. Antes de desenvolver o diagndstico estratégico,
porém, farei uma breve apresentacdo do meu trabalho como dangarino, com a finalidade

de situar o leitor sobre a minha trajetoria, 0 servico que presto e 0 mercado em que atuo.
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3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DO NUCLEO DE DANCA
ADRIANO GARIBALDI

3.1. HISTORICO DO DANCARINO

Comecei minha carreira na danca em 2000 no Nucleo de danca Vinicius Costa,
ainda com dez anos de idade. Sempre apaixonado pela danca de saldo, fui membro das
equipes de algumas escolas, como a Danca e Cia, Movimento Cia de Danca e Escola de
Danca Jaime Ardxa, mas nunca tive a pretensdo de levar o hobbie como profissdo. Em
2010 fui contratado como professor de danca de saldo em duas grandes empresas: a
Academia A! Body Tech e o Colégio Prevest. Ambas, que estdo entre as lideres de seus
segmentos, receberam boas indica¢Ges e me contrataram sem uma entrevista ou qualquer
processo de recrutamento. Por oferecerem diferentes modalidades de aulas, nunca
imaginava que muitos alunos fossem se interessar pela danca de saldo, tampouco
acreditava que era capaz de manté-los frequentando minhas aulas por muito tempo. Passei
a acreditar no meu potencial como professor.

Em 2011, quando comecei uma parceria com o professor e coredgrafo Vinicius da
Costa, pude perceber que o mercado goianiense é carente de profissionais capacitados
nesse segmento, de pessoas que desenvolvam um trabalho de qualidade e que estdo
dispostas a levar a danga como profissdo, acreditar que é possivel ter uma boa
remuneracao se dedicando a arte. Isso porque apos a realizacao de alguns trabalhos como
professor particular e coredgrafo de eventos, pude comparar o servico que oferecia com
trabalhos de professores e coredgrafos regionais e nacionais. Passei a acreditar no meu
potencial como coredgrafo.

No inicio de 2012, Ana Maria Rezende, psicéloga e proprietaria da Clinica Nossa
Senhora das Gragas, me contratou para aulas particulares dentro de sua clinica, numa sala
ampla que possuia, mas que era pouco utilizada. Minha parceria com o Vinicius da Costa
se desfez e eu precisava de um local para continuar o trabalho com alguns alunos
particulares que desenvolvia. Firmamos uma parceria e passei a alugar sua sala, localizada
no setor oeste. Dai em diante, trabalhando na clinica, outros alunos me procuraram através
de indicacdes de alunos antigos, aumentando assim minha carteira de clientes, seja alunos
particulares ou alunos de coreografias para eventos. No entanto, a unica forma de
divulgacdo do meu trabalho que ja me vi envolvido foi a publicidade boca-a-boca, através
desses alunos que, satisfeitos, indicaram meus servi¢os a amigos.

Hoje em dia, no nucleo, dou aulas particulares e monto coreografias para eventos.

Fora do nucleo, dou aula no Colégio Prevest e para um grupo fechado, ou seja, um grupo
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de que fazem aula na casa de um deles e que me pagam mensalmente. Recentemente
surgiu a oportunidade de uma parceria com um professor do Rio de Janeiro, lan Pacheco.
Jovem e empreendedor, possui uma companhia com dancarinos excelentes e desenvolve
um trabalho inovador. Nessa parceria, que comecara ainda este ano com a sua vinda para
um workshop em Goiénia, poderei ir ao Rio com frequéncia aprimorar minha danca e ele
vird com frequéncia com sua companhia desenvolver trabalhos aqui, além de outros
projetos que ainda estdo em construcao.

A vontade de criar um planejamento estratégico da minha propria empresa surgiu
para conhecer melhor o mercado em que atuo e desenvolver estratégias de
posicionamento do meu nome. A seguir vou elaborar esse planejamento, obedecendo a
estrutura estudada anteriormente, mas fazendo todas as alteracGes necessarias para
adequé-lo a minha realidade. No mercado de danca de saldo, € muito comum observar
escolas de dangca com o0 nome do professor que a criou. O meu caso sera um exemplo. Por
causa disso, o planejamento sera desenvolvido ndo apenas para uma empresa, mas
também para um nome. No entanto, como o processo de planejamento estratégico
estudado é composto de um sistema complexo de gestdo de pessoas e, por enquanto,
trabalho sozinho no meu nucleo de danca, vou obedecer a estrutura estudada

anteriormente, mas irei desenvolver os projetos e planos de acao apenas num nivel tatico.
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3.2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DO NUCLEO
Nessa etapa seré feito um diagndstico estratégico do Nucleo de Danga Adriano
Garibaldi, uma analise de como meu nome se encontra no mercado hoje e uma

compara(;éo com 0S meus concorrentes.

3.2.1. Viséo
Ser nome de referéncia no mercado, reconhecido como a melhor opcéao de aulas e
coreografias de danca de saldo através da qualidade dos servicos e capacidade de

relacionamento.

3.2.2. Valores
= Buscar constante aprimoramento técnico,
= Tratar os alunos e colaboradores com respeito e ética,
= Oferecer um trabalho de qualidade e exceléncia,

= Liderar com transparéncia.

3.2.3. Publicos de interesse (stakeholders)

Primarios:

= Alunos (particulares, de pequenos grupos fechados, de grupos regulares do
nacleo, das escolas de ensino médio, de eventos — casamentos, debutantes,
aniversarios);

= Dancarinos em potencial, jovens talentosos e apaixonados pela danga que tém
interesse em entrar para uma companhia, mas ndo podem por falta de
oportunidade;

= Parceiros em potencial, como a Escola de Danca lan Pacheco (Rio de Janeiro),
academias de musculacdo, condominios, empresas que compartilham o mesmo
publico, professores de danca e escolas de danca de Goiania.

= Técnicos artistas, como figurinistas, cenografistas, fotdgrafos, cameramen, etc.;

= Profissionais de eventos, como cerimoniais, estudios, djs, iluminadores, teatros,
igrejas, etc.

Secundarios:

» Programas de TV incentivadores (Danga dos famosos, “So you think you can

dance”),
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» Midia espontdnea como jornais e revistas que podem promover ou ndo a danca de
saldo;

= Politicas culturais.

3.2.4. Andlise externa
3.2.4.1. Oportunidades (Macroambiente)
o Somente no ano de 2010, o setor de eventos e festas movimentou mais de
R$ 30 bilhdes. O mercado de casamentos é apontado com um dos mais
importantes do setor.?
o O setor de eventos aumentou seu faturamento em 23,3% em 2012.3
o A desigualdade de renda diminuiu: O indice de Gini é um instrumento
para medir o grau de concentracdo de renda em determinado grupo. E em
2012 foi 0 menor desde a década de 1960.*

| [ndice de Gini (média movel em 12 meses)

0,64 —
0,62
0,60 —
0,58 —
0,56
Dados em: Média Mdvel
0,54 I em 12 meses
0,52 * Estimativas produzidas com
0,50 - base em dados do IBGE {PNAD,
PME e Censo) PNAD ajustado
0,48 pelo Censo e PMEs
1960 1 970 1 2001 2010* Jan 201 2* Fonte: FGV
Elaboragdo: Ministério da Fazenda

o A renda domiciliar per capita avancou 6,8% em outubro de 2012 se
comparada ao mesmo periodo do ano anterior.>

o O Brasil se torna um pais de classe média®.

2 Fonte: Federacio Brasileira de Convention & Visitors Bureaux.

% Fonte: 92 Pesquisa Anual de Conjuntura Econémica do Turismo (Pacet).

4 Fonte: FGV.

S Fonte: IPEA.

® Fonte: FGV. A discusséo sobre classe social é profunda e que extrapola os objetivos deste trabalho. Mas
entenda-se aqui que a analise da FGV diz respeito ao aspecto econémico de classe.
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Populagao Brasileira por Classes Sociais* {milhdes de pessoas)

1993

o

;::’uf:m W Classes A e B
B Classe C
B (lassesDeE
Dados em: milhdes de pessoas

* Baseado em dados da PNAD
(IBGE)

2003 2011 ' Fonte: F6V
Elaboraghe: Ministéri da Fazenda

Brasil atinge a maior taxa de casamentos dos ultimos 10 anos. O nimero
de casamentos no Brasil atingiu a maior taxa em 2008 dos ultimos 10 anos,
revelou nesta sexta-feira o estudo Sintese de Indicadores Sociais 2010
divulgado. Em 1999, a taxa de nupcialidade legal, que é obtida pela
divisdo do numero de casamentos pelo de habitantes e multiplicando-se o

resultado por 1.000, foi de 6,6. Em 2008, o nimero chegou a 6,7'.

-~

[=2]

w

N

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Taxa de nupcialidade

" Fonte: IBGE.
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o O mercado de festas e eventos tem crescido. As cerimonias e as recepcoes

estdo cada dia mais glamourosas e criou-se uma necessidade de

“surpreender” os convidados.

o Numero de idosos dobrou nos Gltimos 20 anos no Brasil®.

Idosos com 60 anos ou mais

1990 1990 201

Pnad/IBGE

o Brasil é o quarto pais do mundo em numero de smartphones. Sdo 70

milhGes. O Brasil so fica atras de China, Estados Unidos e Japdo em
smartphones e fornece outros ndimeros interessantes.®

Brasil apresentou o oitavo maior crescimento no nimero de internautas
entre 2008 e 2012. Ao todo, foram 27 milhdes de novos usuarios no
periodo. No ano passado, o pais reunia 88 milhdes de usuarios da rede — o
que representa cerca de 45% da populagéo.'°

A danca de saldo vem sendo muito exposta e propagada nos meios de
comunicacdo, especialmente na televisao, através das novelas, séries (So
you think you can dance) e, no Brasil, principalmente pelo quadro “Danga
dos famosos” do “Domingdo do Faustdo” que completou sua décima
edicdo neste ano de 2013. Por causa disso, a procura por este hobbie
cresceu muito;

Na cidade de Goiania, o mercado de eventos esta em constante
crescimento, dando oportunidades para muitas novas empresas se
especializarem em diferentes ramos trabalhando para este mesmo

mercado;

8 Fonte: IBGE.

% Fonte: Wall Street.

0 dem 9.
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o O funcionamento da lei Goyazes, lei de incentivo a cultura que permite 0s
empresérios financiar projetos ao invés de pagar ICMS, pode ser uma
grande oportunidade para financiamento de projetos. Fonte: Nadia
Junqueira.

o A procura pelos beneficios na satide que a danca traz, como preparo fisico,
coordenacdo motora, nogdo corporal, reducdo de stress e ansiedade, anti

depressivo, etc.

3.2.4.2 Oportunidades (Microambiente):

o Escolas de danga de Goiania ndo investem em comunicagao. O design das
pecas, desde a logo até os panfletos de divulgacdo para os eventos, sdo

feitos por amadores, que nao possuem muita nocdo de arte e composi¢ao;

o

A danca de saldo goianiense ndo esta forte na internet. Fazendo uma
pesquisa no Google, percebe-se que ndo ha investimento algum por parte
das escolas de danca. Os websites e as informacdes estdo desatualizados;
o Trabalhar em escolas de ensino médio d& a possibilidade de encontrar

novos talentos;

o

Festivais de danga de sal&o inexistem em Goiania e sdo muito fracos no
Brasil;

Parceria com outros professores, academias e cerimoniais;

O

(@]

Professores de danca de saldo que comecaram a carreira em Goiania
muitas vezes desistem ou deixam a cidade em busca de melhores

oportunidades.

3.2.4.3. Ameacas (Macroambiente)

o Propagacéo de outro hobbie ou estilo de danga nos meios de comunicag&o;
o Crise econdmica afetaria primeiramente setores que promovem o lazer;
o O uso da internet como instrumento de ensino da danca através de

tutoriais;

3.2.4.4. Ameagas (Microambiente)

©)

o

Inauguracdo de novas escolas de danca;

Professores vindos de cidades onde a pratica da danca de saldo é mais forte e
mais concorrida para aproveitar o mercado que ainda esta em crescimento em
Goiania;
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o O preco que muitos professores colocam em suas coreografias abaixo do
razodvel, que dificulta no processo de negociacdo com o cliente;

o Outras atividades (esporte, artes, teatro, yoga, etc.) que podem ser mais
atraentes;

o Concorréncia que pode copiar estratégias que pretendo adotar.

3.2.4.5. Analise dos concorrentes

Lucas Jacomo

Comecou seus estudos em danca um pouco mais tarde, ja com 18 anos. No
entanto, investiu na carreira, morou no Rio de Janeiro por um pouco mais de 1 ano, e
voltou para comecar sua carreira em Goiania. Fez parte da equipe de professores do
Nucleo de Danca Vinicius Costa. Inaugurou seu estudio de danca ha pouco mais de um
ano, com duas salas localizadas em um prédio comercial do Setor Oeste. Atualmente
ministra aulas particulares, monta coreografias para eventos (como casamentos e
debutantes), ministra aulas regulares em pequenos grupos e cursos de férias.
Recentemente comecou a investir num segmento pouco explorado: presenca de palco de
cantores. Possui uma equipe pequena, com 8 pessoas, um professor de zumba
(terceirizado), uma parceira de danca formada em teatro, Barbara Gomes, que o auxilia
em suas aulas e na montagem de coreografias. O estldio € associado ao seu nome — Studio
de Danca Lucas Jacomo. Atualmente é o professor que mais investe em comunicacao,
apesar de ainda timidamente, e desenvolve campanhas prioritariamente na internet (fa
page, youtube, midia espontanea), impressos (panfletos e cartbes de visitas), e midia
indoor (Academia Flex e saldo de beleza Le Touche). Possui atualmente cerca de 30
alunos nas suas turmas em grupo, 5 alunas particulares e monta em média 1 coreografia
para eventos por més.
Preco:
- Mensalidade (turmas em grupo) — R$ 120,00
- Aula particular (hr/aula) — R$ 80,00
- Coreografias (média) — R$ 1500,00 (R$ 100,00 hr/aula)
Promocoes:
- Indicag6es (levar um amigo) — Desconto de 10 %
- Participar de mais de uma turma — Desconto de 10 %.
- Para realizacdo de uma coreografia, o pacote feito é referente a 15 aulas. Caso seja

necessaria mais aulas, elas seréo por conta do professor.
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Vinicius da Costa

Fez parte dos dancarinos da velha-guarda goianiense, que com seu carisma,
pioneirismo e investimento em marketing, fez seu nome ser referéncia na cidade de
Goiania durante muito tempo. Localizado no Setor Oeste, mudou algumas vezes seu
ponto de venda, mas manteve sempre o0 setor para preservar seu publico (classe A).
Recentemente inaugurou a Carlota Musica e Danca, uma boate localizada no Setor
Sudoeste, deixando a escola sob direcdo de Douglas Magalhdes, que ndo conseguiu
manté-la e teve que fechar suas portas. Hoje ndo da mais aulas de danca, mas seu nome

permanece forte no mercado.

Jairo Rodarte

Comecou aulas de danca de saldo cedo, ainda com 12 anos de idade, no Ndcleo
de Danga Vinicius Costa. Talentoso desde crianga, investiu na carreira € comegou a
ministrar aulas ja com 15 anos. Foi professor na Danca e Cia, depois fez uma parceria
com Ary Demostenes e Talita Tavares e inaugurou a Cia de Danca Movimento. Devido
a um problema interno, a parceria se desfez em 2009, ano que inaugurou a filial da Escola
de Danca Jaime Ardxa, num galpdo com trés salas no setor Jardim América. Ministra
aulas em grupo regulares, particulares, cursos de férias, monta coreografias para eventos
como casamentos e debutantes, promove bailes regularmente, apresentacdes no final do
ano, possui uma companhia de danca, que faz apresentagdes internas e externas. Seu
nome estd vinculado ao professor carioca nacionalmente conhecido Jaime Ar6xa, que
vem algumas vezes ao ano ministrar workshops. Ja fez campanhas em outdoor,
promocdes em sites de compra coletiva, mas divulga seu servico principalmente via
impressos (panfletos, cartdes de visita, adesivos) e internet (fa page, website, videos no
youtube). Hoje possui em média 300 alunos, uma equipe com 50 pessoas, 5 alunos
particulares, e monta em média 4 coreografias por més.
Preco:
- Mensalidade (turmas em grupo) — R$ 100,00
- Matricula — R$ 75,00
- Aula particular (hr/aula) — R$ 100,00
- Coreografias 10 a 12 aulas (média) — R$ 1500,00
Promocoes:

- Pagamento até o dia 5 - Desconto de 10%.
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- Desconto para alunos que querem fazer todos os ritmos ou todas as aulas de um mesmo

ritmo — Cartdo Prata e Cartdo Ouro.

Ary Demdéstenes

Dancarino da velha guarda, professor ha mais de 15 anos, dirige a Compassos
Studio de Danga, localizada em um clube de ténis do setor Jardim América, com quatro
salas. Ministra aulas em grupos regulares, particulares, cursos de férias, monta
coreografias para eventos como casamentos e debutantes, promove bailes regularmente,
apresentacdes no final do ano, possui uma companhia de danca, que faz apresentacoes
internas, externas. Seu nome nao esta associado ao seu estudio. J& fez promogdes em sites
de compra coletiva (groupon, maiordesconto), divulga seu servico principalmente via
impressos (panfletos, cartdes de visita, adesivos) e internet (fa page, website, videos no
youtube). Possui em média 130 alunos, uma equipe com 35 pessoas, 5 alunos particulares
e monta em média 1 coreografia por més.
Preco:
- Mensalidade (turmas em grupo) — R$ 100,00
- Aula particular (hr/aula) — R$ 65,00
- Coreografias 10 aulas (média) — R$ 1500,00
Promocgdes:
- Pagamento até o dia 10 - Desconto de 10%.

- Pacote de 10 aulas particulares — R$ 600,00

Daylon de Paula

Comecou seus estudos com 17 anos de idade, no Nucleo de Dancga Vinicius Costa, e hoje,
em parceria com Walmir de Souza, dirige a Sport Dance, localizada no segundo andar de
um complexo no setor Bela Vista, com trés salas. Ministra aulas em grupos regulares,
particulares, cursos de férias, monta coreografias para eventos como casamentos e
debutantes, promove bailes regularmente, possui uma companhia de danca, que faz
apresentagdes internas. Seu nome ndo esta associado a academia. Divulga o servigo
principalmente via impressos (panfletos, cartdes de visita, adesivos) e internet (fa page,
website, videos no youtube). O preco das aulas em grupo é 80 reais, e 0 prego das aulas

particulares € negociavel. Nao soube informar quantidade de alunos e membros da equipe.

Fernando Gomes
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Nascido no Maranhdo, comecou seus estudos de danca através das dancas
folcléricas. Veio pra Goiania em 2005 e estudou danca de saldo por 2 anos na Sport
Dance. Foi para o Rio de Janeiro em 2007 e comp0s a equipe da Escola de Danca Jaime
Arbxa. Voltou para Goiania em 2011 e montou, ha 6 meses, o Centro de Danca Fernando
Gomes, localizado no setor Bela Vista. Ministra aulas em grupos regulares, particulares,
cursos de férias, promove bailes externos regularmente, no Clube do Cruzeiro, e possui
uma equipe de danca. Possui um projeto de animacdes de festas. Tem trazido alguns
membros da equipe do Jaime, do Rio de Janeiro, para promover workshops em Goiania.
Seu nome estd associado ao seu centro de danca. Divulga seu servi¢o via impressos
(panfletos, cartdes de visita) e internet (fa page). Possui em média 60 alunos na sua escola,
6 alunos particulares, cerca de 12 pessoas na sua equipe.

Preco:

- Mensalidade (turmas em grupo) — R$ 80,00
- Aula particular (hr/aula) — R$ 70,00

- Coreografias 15 aulas (média) — R$ 1400,00

Andrea Palmerston

Professora de danca de saldo que, ao lado do seu marido e parceiro Esio
Guimardes, dirige a academia Andrea Palmerston, localizada no setor Nova Suica.
Mistura a escola de danca com academia de ginastica (musculacdo e ergometria), além
oferecer aulas de ballet, jazz, jump, e pilates. Tem foco na academia e nas aulas em grupos
regulares, além de cursos de férias. Raramente da aulas particulares e monta coreografias
para eventos. Promove bailes regularmente. Seu nome esta associado a sua academia.
Divulga seu servico principalmente via impressos (panfletos, cartdes de visita, adesivos)
e internet (fa page, website).

Preco:
- Academia de ginastica e danca de saldo (mensal): R$ 90,00.
Promocéo:

- Pacote anual da academia: R$58,90 (mensal)

Juliano Andrade

Comecou seus estudos cedo em Goiania, e foi para o Rio de Janeiro participar da
equipe da Escola de Danca Jaime Ar6xa. Investiu em ballet classico e dangou em diversas

companhias renomadas. N&o possui um espaco fisico. Ministra aulas de tango no grupo
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de teatro Zabriskie, com uma turma nas sextas-feiras, possui um nucleo coreografico na
UFG e desenvolve trabalhos junto ao SESI. Promove milongas, workshops com
professores de Buenos Aires, participa de campeonatos de tango. Faz coreografias para
eventos quando aparece. Utiliza a internet como meio de divulgacéo (fa page). Seu preco
varia de acordo com o cliente, e ndo tém uma estimativa de quantidade de alunos que

POSSuUi.

Douglas Magalhaes

Professor de danca de saldo, comecgou seus estudos muito cedo, com apenas 9 anos de
idade, no Nucleo de Danca Vinicius Costa, e ja mostrava talento desde entdo. Venceu um
concurso mirim num campeonato nacional do programa Raul Gil. Hoje em dia néo possui
uma escola fixa. E um profissional liberal que ministra aulas em grupos fechados e
particulares, na academia A! Body Tech, monta coreografias para eventos como
casamentos e debutantes. Utiliza a internet como meio de divulgacéo (fa page, videos no
youtube). Recentemente fechou o Nucleo de Danca Vinicius Costa, escola que dirigia no
Setor Aeroporto. Seu preco varia de acordo com o cliente, e ndo tém uma estimativa de

quantidade de alunos que possui.

3.2.4.6. Estabelecimento das vantagens competitivas:

Algumas escolas de dan¢a que ja& se consolidaram no mercado possuem um
modelo padrdo dos servicos que oferecem, do estilo de gestdo, das politicas e das
estratégias. A experiéncia me mostrou que os alunos que frequentam as escolas de danca
buscam muito mais do que o aprendizado e o aprimoramento. A socializacdo que as
escolas de danca promovem, tanto nas aulas quanto nos eventos e nas coreografias, faz
com que os alunos criem um novo estilo de vida. Desse modo, percebo que a relacdo com
os alunos é o maior diferencial que um professor de danca pode ter. Abaixo, serdo
abordadas algumas vantagens competitivas estudadas, sendo elas o benchmarking,
inteligéncia competitiva, jogos competitivos e redes de negécios.

Benchmarking: Durante o curso de Publicidade e Propaganda, tive a oportunidade
de estudar algumas empresas de sucesso. Uma delas foi a Tecnisa, empresa na area de
construgdo que desenvolve um trabalho excelente de marketing de relacionamento,
buscando atingir todos seus stakeholders. E uma empresa que se preocupa com todos 0s
envolvidos, diretamente e indiretamente, e desenvolve estratégias para cada um deles.

Pretendo trabalhar com o marketing de relacionameto, buscar conhecer melhor todos os
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meus stakeholders e desenvolver, de forma irreverente, estratégias para promover o meu
nome e a danca de saldo como estilo de vida.

Inteligéncia Competitiva: Como nédo existem muitas escolas de danca de saldo em
Goiania, a inteligéncia competitiva sera aplicada através de constante monitoramento,
através de idas aos bailes, conversas informais com os gestores, a fim de identificar as
tendéncias e as inovagoes.

Rede de negocios: Existe a possibilidade de aliancas com equipes de eventos,
como terceirizacdo para cerimoniais, parcerias com estudios de fotografia e filmagem.
Além dela, existe também a possibilidade de parceria com lan Pacheco e sua equipe de
professores do Rio de Janeiro.

3.2.5. Analise Interna
Adriano Garibaldi
Professor de danca de saldo, aluga uma sala no Setor Oeste, localizada na Clinica

Nossa Senhora das Gragas. Atualmente ministra aulas particulares, monta coreografias
para eventos como casamentos e debutantes, ministra aulas em pequenos grupos fechados
e como educacdo fisica no Colégio Prevest. Ndo possui uma identidade visual e ndo
divulga seu trabalho em nenhum meio. E conhecido apenas através da publicidade boca-
a-boca. Possui 10 alunas particulares, 1 grupo fechado e monta em média 1 coreografia a
cada dois meses (0,5 a cada més).

Preco:

- Aulas particulares: R$ 60,00

- Aulas em grupo fechado: R$ 1000,00

- Coreografias para eventos (20 aulas): R$ 1400,00

3.2.5.1. Pontos fortes:

Metodologia — Comecou cedo seus estudos em danga na cidade de Goiénia, com
o professor Vinicius da Costa, passando por Jairo Rodarte e Ary Demostenes, além de
outros professores, estudou na Escola de Danca Jaime Ardxa no Rio de Janeiro com o
proprio Jaime e professores renomados como Bianca Gonzales e Paulinha Leal, fez aulas
de tango em Buenos Aires e faz aulas de tango online com os grandiosos Sebastian Arce
e Mariana Montes, e, em suas aulas, mescla diferentes metodologias.
Variedade de estilos com competéncia para ensinar — Ministra aulas de Forrd, Bolero,

Samba de Gafieira, Samba no Pé, Soltinho, Zouk, Salsa e Tango.
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Musicalidade — Tem muita nog&o de ritmo e melodia, necessarios para montagem
de coreografias.

Criatividade — Fez aulas de teatro durante dez anos, em grupos de escolas e em
grupos renomados goianienses, como ACT Casa do Teatro e Grupo Guara, da PUC. Por
causa disso, monta coreografias associadas a historias, constréi um enredo em cada peca
de danga.

Conhecimento de Mercado — Formando em Publicidade e Propaganda pela

Universidade Federal de Goias, busca conhecer o mercado da danca e as oportunidades
que oferece, principalmente com a construgédo deste plano.
Nocdes basicas de Design, Fotografia e Audiovisual — Por ter feito Publicidade e

Propaganda, possui um conhecimento basico em composi¢do de arte, técnicas de
fotografia e audiovisual.

Dock bose sound — Som portétil com alta poténcia, que permite que aulas sejam

ministradas fora do espaco fisico.

Localizacdo — Sala localizada no Setor Oeste, ponto de facil acesso, considerado
um dos bairros mais nobres da cidade. O setor é conhecido pelas suas extensas areas
verdes, como o Bosque dos Buritis e a Alameda das Rosas. *

Reputacdo — Mesmo afastado dos colegas da danga, € um professor respeitado e

aceito nas escolas da cidade.

3.2.5.2. Pontos Fracos:

Comunicacdo — Pouco investimento em comunica¢do e pouco conhecido no
mercado.

Danca pessoal — Por trabalhar sozinho, ndo aprimora 0s seus conhecimentos,
dando brecha para que outros danc¢arinos que comecgaram mais tarde consigam alcancéa-
lo em nivel de técnica (quantidade de passos de danca).

Equipe — Nao possui uma equipe para coreografias ou assisténcia nas aulas em
grupo, ndo possui uma parceira que se disponibilize para ensaios regulares.

Eventos — N&o organiza eventos para interacao de seus alunos.

Qualidade da sala — Apesar da boa localizacéo, a sala ainda ndo se parece com
uma sala de danga, principalmente por causa do piso, da baixa quantidade de espelhos e

por estar dentro de uma clinica de psicologia.

11 Fonte: Goias de norte a sul.
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Para fazer uma avaliacgdo, extrair dados quantitativos e compreender melhor qual

a minha posicéo e a dos meus concorrentes no mercado de danga de saléo, farei a seguir

uma tabela avaliando pontos que considero importantes para tomar decisdes estratégicas.

Eu avaliarei dando notas de 1 a 5 de acordo com as minhas analises. O meu nome sera o

primeiro, e 0s outros nomes avaliados serdo os que foram abordados acima,

respectivamente. Os pontos avaliados serao:

Localizagdo — Concorréncia, acesso e facilidade de estacionamento;

Salas — Quantidade e qualidade das salas, tamanho do espaco;

Qualidade coreografica — Capacidade criativa de montagem de coreografias,
nogdes de melodia, musicalidade, interpretacdo e técnica;

Quantidade de coreografias — Média de quantas coreografias sdo montadas por
més;

Bailes — Se produz bailes com frequéncia ou nao;

Espetaculos — Se produz espetaculos no fim dos semestres ou ndo;

Companhia — Se possuem uma companhia de danca para apresentacdes ou nao,
quantidade de pessoas, qualidade da companhia;

Identidade — Qualidade da identidade visual, grau de conhecimento no mercado,

Propaganda — Qualidade dos antincios produzidos;

Adr. | Luc. | Vin. |Jai. | Ary | Spo. | Fer. | And. | Jul. | Dou.
Localizacao 4 4 - 4 4 4 4 5) 4 =
Salas 3 5 - 5 5 5 3 5 2 -
Qual. Coreg. 5 4 - 5 5 3 3 3 4 4
Quant. Cor. 2 2 - 5 3 3 2 1 1 1
Bailes - - - 5 5 5 - 5 3 -
Espetaculos - - - 5 5 - - - - -
Companhia - 3 - 5 4 4 3 3 2 -
Identidade - 3 5 3 2 2 1 2 1 2
Andncios - 4 - 3 3 2 1 1 2 1
TOTAL 14 25 5 40 36 28 17 25 19 8

12 L egenda: Adr: Adriano Garibaldi; Luc: Lucas Jdcomo; Vin: Vinicius Costa; Jai: Jairo Rodarte; Ary: Ary
Demdstenes; Day: Daylon de Paula; Fer: Fernando Gomes; And: Andréa Palmerston; Jul: Juliano Andrade;
Dou: Douglas Magalhaes.

53



E possivel notar desvantagem em relagdo aos meus concorrentes, e quais 0s pontos
fracos que preciso trabalhar para melhorar meu posicionamento no mercado. A
localizagdo ndo é livre de concorréncia; possuo apenas uma sala; monto poucas
coreografias em relacdo a outros concorrentes; ndo produzo bailes nem espetaculos, ndo
tenho uma companhia, ndo possuo identidade visual e ndo produzo andncios.

Para conhecer melhor os meus clientes e pensar estratégias ideais para cada um,
sera desenvolvido uma matriz BCG de acordo com a estudada anteriormente (anexo 6).
Hoje em dia, trabalho com quatro tipos de alunos: alunos particulares que fazem aulas
regularmente no nucleo, alunos de grupos fechados (regulares e pagam mensalmente)
externos ao nucleo, alunos que montam coreografias para eventos e alunos de educagdo
fisica da escola de ensino médio que trabalho. Apresentarei caracteristicas de mercado de
cada um deles e, em seguida, vou encaixa-los na matriz.

Os meus alunos particulares sdo em geral mulheres, entre 40 e 80 anos, classe A
e B, buscam na danca beneficios para salude e aprimoramento técnico. Sdo regulares e
pagam num sistema de pacotes antecipados (mensalmente ou de 10 em 10 aulas). Possuo
hoje em média 10 alunas particulares (boa participacdo no mercado), e percebo
possibilidade de crescimento. Posso concluir, portanto, que essas alunas particulares sao
estrelas na matriz.

Como grupo fechado, hoje sé possuo um contrato. Sdo homens e mulheres, entre
30 e 50 anos, que buscam na danca diversao e aprimoramento técnico. A comodidade de
levar o servico na casa de um deles faz com que o clima das aulas fique mais divertido, e
os alunos se comprometem mais a frequentar as aulas. Como os alunos séo frequentes e
0 meu lucro € alto, apesar de ter s6 um contrato, vou considerar que minha participacédo
nesse mercado € razoavel. No entanto, a criacdo do nucleo de danca impossibilita meu
investimento neste segmento, que normalmente procura horarios concorridos entre 0s
alunos. Por causa disso, vou considerar este grupo de alunos como as vacas leiteiras da
matriz.

As coreografias para eventos sdo, em geral, feitas por homens e mulheres, entre
15 e 40 anos, que buscam o aprendizado rapido e apresentacdo de uma coreografia na sua
data comemorativa. O mercado estad em crescimento, no entanto, minha participagéo nele
é baixa e incerta. Portanto, posso considera-los como pontos de interrogagao.

Ja os meus alunos do Colégio Prevest sdo adolescentes, entre 13 e 17 anos, que
buscam na danca condicionamento fisico, diversdo e aprimoramento técnico. Este colégio

especifico é conhecido pelas préaticas culturais que promove, diferente da maioria que
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busca Unica e exclusivamente aprovacdo nos vestibulares. Por causa disso, monto
coreografias para semanas culturais, recreios interativos e festas tematicas, como a festa
junina. E o Gnico colégio que trabalho e o meu lucro é baixo, comparado aos outros
segmentos de alunos. A experiéncia tem me mostrado que os colégios ndo estdo muito
dispostos a contratar professores de danca de saldo para compor o quadro de professores
de educacdo fisica. Vou considera-los, portanto, como bichos de estimac&o.

Segue a seguir a matriz BCG dos meus alunos hoje em dia:
ﬁ ALUNAS
PARTICULARES

ALUNOS EM GRUPO “ ALUNOS DO COLEGIO
‘i 8/ EXTERNOS AO NUCLEO PREVEST

COREOGRAFIAS PARA
EVENTOS

Um movimento na matriz devera acontecer a medida que houver um investimento
nos pontos de interrogacdo, ou seja, nas coreografias para eventos a fim de torna-las

estrelas, aproveitando que o mercado desse tipo de servico estd em crescimento.
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3.3. MISSAO DO NUCLEO

3.3.1. Missdo: Aproximar pessoas atraves da danca.

3.3.2. Cenario:
Nesta etapa de construcdo, serdo elaborados cenarios de acordo com o modelo
proposto por Chiavenato e Sapiro no tépico 2.2.2.
Tema: Os novos padrGes de consumo apos o advento da internet e das novas
tecnologias.
Forcas motrizes:
o Crescimento do mercado de festas e eventos;
o Aumento da renda familiar e diminuicéo da desigualdade de renda;
o Aumento das classes A, B e C;
o Aumento da taxa de casamentos;
o Aumento da taxa de envelhecimento;
o Aumento no consumo de smartphones;
o Aumento do numero de internautas;
o Danca de saldo como entretenimento na TV;
o Melhoria na Lei Goyazes;
o Danga de saldo como beneficios na saude;
o Profissionais goianienses com pouca for¢a na comunicagéo;
o Inexisténcia de festivais de danca de saldo goianiense;
o Possibilidade de parceria;
o Propagacédo de outro hobbie pela midia;
o Crise econdmica;
o Internet como ensino da danga;
o Doencas contagiosas;
o Inauguracdo de novas escolas;
o Investidores paulistas e cariocas no mercado goianiense;

o Aumento do poder de barganha do cliente;

Serdo utilizadas, para a construcao dos cenarios, as forcas motrizes de maior impacto

na minha realidade. Elas serdo descritas a seguir, combinadas em grupos para a
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construcdo de quatro cenarios. Em seguida, serdo elaborados os roteiros de trés cenarios,

sendo um favoravel, um regular e um desfavoravel.

Favoravel:

Com o aumento da renda familiar e das classes A, B e C, o poder de consumo do
brasileiro também aumenta significativamente, além de aumentar a exigéncia desse
consumidor. A internet surge como 0 meio de comunicacdo mais utilizado nessa nova
era, onde pessoas estdo todas conectadas a partir de um dispositivo modvel, os
smartphones. O consumidor agora indica aquilo que o agrada e denuncia aquilo que o
desagrada. A publicidade, quando utilizada nessa nova midia, tem grande alcance e menos
gastos.

Nesse contexto, a danc¢a de saldo comeca a ser mais procurada por todas as idades,
uma vez que essa arte é adorada pela maior parte dos brasileiros pela sua beleza e sua
complexidade aliada aos beneficios que promove devido a sua atividade fisica. Sendo
bem divulgada na internet e no ambiente goiano, atinge diferentes diferentes publicos.
Desde criancas e adolescentes, que podem ser um grande investimento para academias de
danca de saldo, para formar dancarinos capazes de divulgar as academias de danca atraves
da formacdo da habilidade artistica; até idosos, que apesar de ainda ndo possuirem muita
afinidade com a nova midia, se mostram um poderoso publico consumidor, com uma
populacdo duas vezes maior em dez anos: sdo homens e mulheres entre 60 e 80 anos que
possuem uma renda estavel e procuram, principalmente, produtos e servigcos que
promovam salde e bem estar. A danca de saldo pode ser a atividade mais procurada por
esse publico, principalmente por promover um exercicio que, aliado a musica, € praticado
sem muito esforco. Por causa disso, pode ser praticada entre os diferentes membros da
familia, o que promove a unido e garante beneficios para o corpo, a alma, a mente e 0
coracao.

Outro publico consumidor que é muito exigente e estd muito presente nos meios
digitais, € o mercado de festas e eventos. Uma nova tendéncia que promete ser
indispensavel € a coreografia dos aniversariantes ou dos noivos. A tradicional valsa vem
sendo substituida por belissimas coreografias, e aqueles que promovem a festa mostram
que todos sdo capazes de dangar. Os coreografos mais criativos sao 0s mais bem pagos,
e 0S mais presentes nos meios digitais sao 0s mais procurados.

Uma das maiores lutas dos artistas goianos sempre foi conseguir financiamento

para seus projetos culturais. A captacdo de recursos através da Lei Goyazes tende a ser
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uma tarefa ardua, pois muitas vezes as empresas privadas que decidem financiar projetos
artisticos ndo conseguem converter seus impostos (ICMS) em apoio cultural devido aos
frequentes cortes de verba. Entretanto, o novo governador decide investir na cultura local
e comeca a incentivar as empresas goianas a financiar projetos culturais, reajusta o teto
para o triplo do valor e lanca editais para contemplar grandes projetos culturais.
Professores e coredgrafos de danga se unem para promover festivais e mostras

coreogréficas.

Regular:

A presenca da danca de saldo nas midias digitais ndo atinge muito o publico
consumidor. Esse servi¢co dispenca qualquer atividade publicitaria. O boca a boca € a
unica forma de divulgacdo realmente capaz de influenciar pessoas a cair na danca. Por
causa disso, os dancarinos que decidem adotar essa carreira dando aulas e montando
coreografias, devem estar cientes das dificuldades de construcdo de marca, que é lento e
depende muito da satisfacdo dos seus alunos.

Os professores pioneiros, que iniciaram suas atividades ha muitos anos nas suas
cidades, possuem um nome forte no mercado e ndo d&o espago para 0S novos nomes. Por
terem grandes escolas e uma equipe numerosa, abocanham grande parte dos diferentes

mercados que existem para esse estilo de vida.

Desfavoravel:

Goiéania, uma cidade nova comparada as grandes metrépoles brasileiras, € uma
capital que cresce a cada ano. Estamos vivendo num momento de maturacdo cultural, e
os profissionais locais investem pouco em comunicacdo. Com a taxa de casamentos em
alta e poucos profissionais qualificados, professores vindos de cidades como Rio de
Janeiro e S&o Paulo, famosas por sua variedade cultural expressiva, resolvem investir na
cidade de Goiania construindo centros especializados em coreografias para casamentos.
Por possuir um custo de vida inferior aos paulista e carioca, a cidade garante um retorno
mais rapido e permite que grandes nomes nacionais da danga comecem uma carreira aqui.

Com o advento dos smartphones e 0 consumo da internet, houve uma quebra das
fronteiras que facilitaram o acesso a informagdo. Quando difundida nesses novos meios,
a danca, que faz uso de uma linguagem corporal, pode ser acessada por qualquer
individuo, podendo inclusive ser de cultura e lingua diferentes. H4 uma tendéncia,

portanto, do surgimento de escolas de danca online, onde os professores ensinam passos
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e técnicas nas paginas da internet, podendo estas serem pagas ou gratuitas. No entanto,
essa nova tendéncia enfrenta alguns problemas, como a falta de espagos amplos para a

pratica e a impossibilidade de sociabiliza¢do que as escolas de danca promovem.

3.3.3. Postura estratégica:

Para descobrir qual postura estratégica o estidio se encontra, sera realizado o
método GUT proposto por Kepner e Treogoe (apud. Oliveira, p. 127), respondendo as
perguntas do modelo do anexo 4. Na Gravidade, serdo analisados as ameacas de acordo

com 0s aspectos a seguir:

Propagacéao de outro hobbie pela midia. 2

Crise econémica. 5
Internet como concorréncia. 1
Professores mais fortes vindos de fora. 4
Poder de barganha dos clientes. 3
Desinteresse. 4
Concorréncia adotando mesmas estratégias. 4
TOTAL 23

Na urgéncia serdo analisados as oportunidades de acordo com os aspectos abaixo:

Midia favoravel.

3
Mercado de eventos crescente. 5
Lei Goyazes. 2
Beneficios para a melhor idade. 5
Parceria com professores cariocas. 5
Pouco investimento da concorréncia na internet. 5
Imagem fraca da concorréncia 5
Selecdo de equipe nas escolas de ensino médio. 5
Auséncia de festivais locais de danca de saléo. 3
Total 38

Na tendéncia serdo analisados o grau dos pontos fortes e dos pontos fracos da
organizacdo, com perguntas diferentes para cada qual. Serdo analisados os pontos fortes

de acordo com os aspectos abaixo:
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Metodologia.

Variedade de estilos.

Criatividade.

Nocéo de mercado

Técnicas variadas de design, fotografia e audiovisual.
Som portatil.

Localizacéo.

Reputacao.

Total

WwhHhwo o101 w w

Por fim, serdo analisados os pontos fracos de acordo com 0s aspectos abaixo:

Pouca comunicagao.

N&o conhecimento de outras dancas.
Pouco aprimoramento na danca de sal&o.
Falta de equipe.

Falta de eventos.

Qualidade da sala.

Quantidade de coreografias

Total

W o1 01 01 01 O O1 o1

Analisando as tabelas acima, é possivel perceber uma grande diferenca entre as
ameacas e as oportunidades quando analisadas quanto a gravidade e tendéncia, de modo
que as oportunidades sdo mais frequentes que as ameagas. Entre os pontos fortes e os
pontos fracos, porém, existe uma diferenca pequena, mas tem-se que 0s pontos fracos sdo
mais relevantes. Desse modo, como ha predominancia de oportunidades e pontos fracos,
a postura estratégica a ser adotada, segundo o modelo proposto por Oliveira (2013)

estudado anteriormente, € uma postura de crescimento.
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3.4. INSTRUMENTOS PRESCRITIVOS E QUANTITATIVOS
3.4.1. Objetivos

Objetivo principal:

e Tornar referéncia no mercado de danca de sal&o goianiense.

Obijetivos especificos:

e Formar uma companhia de danca de saldo de qualidade, com dancgarinos
profissionais;

e Aumentar a quantidade de alunos particulares;

e Inaugurar turmas de aulas em grupo;

e Dar aula de danga de saldo em mais uma escola de ensino médio;

e Ter em média dois contratos de eventos por més.

3.4.2. Estratégias

Utilizando o gréfico do ciclo de vida do produto, proposto por Chiavenato e Sapiro
(2010), posso considerar que meu nome no mercado esta no periodo de introducéo e,
portanto, as estratégias utilizadas serdo de penetracdo no mercado. Apesar disso, como ja
desenvolvo o trabalho h4 algum tempo e a postura estratégica adotada é de crescimento,
também serdo utilizadas estratégias de inovacdo e estratégias de expanséo.

No mercado de danca de saldo, o posicionamento que pretendo tomar € de
diferenciacdo dos meus servicos. Com essa finalidade, serdo utilizadas estratégias de
marketing e RH, com téticas voltadas para penetracdo, inovagdo e expansdo, que serao
desenvolvidas de acordo com o processo de adocao e difusdo estudado anteriormente.

Estratégias para aumentar a participacdo no mercado de coreografias:

1- Consciéncia — Para que 0s noivos ou as debutantes sejam expostos a0 meu
servico de coreografias, deverdo ser impactados em locais especificos. Para
cada local proposto a seguir, uma tatica sera elaborada.

a. Cerimoniais de eventos — Depois de definida uma identidade visual,
marcarei reunides com os diferentes cerimoniais de eventos da cidade,
com finalidade de apresentar o meu trabalho e propor parcerias/
terceirizagdo. Deixarei la materiais impressos, como cartfes de visitas
ou panfletos e catalogos, etc.

b. Revistas de noivas e guias de festas — Serdo desenvolvidos andncios
impressos para revistas de noivas e guias de festas locais, divulgando

meu servigo com o website para que possam conferir 0s videos.
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C.

Segmentos diferentes que realizam as festas — Visitarei os diferentes
estidios de fotografia e videos, locacdo de vestidos e ternos, espacos
de festas, etc., buscando uma parceria a fim de divulgar nossos
trabalhos. Deixarei la cartdes de visitas/ anuncios impressos para que

0S seus consumidores se tornem meus prospects.

2- Interesse — Uma vez interessados, 0s prospects poderdo procurar maiores

informacdes no meu website ou no telefone do nucleo. Desse modo, as taticas

desenvolvidas serdo:

a.

b.

Investir numa pégina de qualidade, contendo os videos das
coreografias que ja realizei para os eventos e seus devidos making off.
Treinamento da secretaria para atendé-los bem e dar-lhes todas as

informacdes necessarias.

3- Avaliacdo — O prospect pode avaliar o meu servico através de comparacgao dos

meus videos e do meu website com os videos e o website da concorréncia.

Este € o0 momento mais impotante, que vai diferenciar 0 meu servi¢o dos

outros concorrentes. As taticas elaboradas para este momento séo:

a.

b.

Investimento na identidade visual, website, qualidade dos videos
(iluminacéo, qualidade dos equipamentos), making off (roteirizacéo e
edicdo), etc.

Investimento na sala do nucleo (piso e espelhos) a fim de criar um

ambiente mais agradavel e condizente com um ndcleo de danca.

4- Teste — O prospect vai procurar 0 nicleo e agendar uma reunido para

negociacdo. Neste momento, algumas taticas serdo elaboradas:

a.

b.

d.

Treinamento da secretaria para atendé-los bem e realizar
agendamentos.

Apresentacdo do Nucleo, do meu histérico na danca e da minha
metodologia no processo coreogréfico.

Quando o prospect for fazer um orcamento no Nucleo, terd que
responder a um questionario com objetivo de conhecé-lo melhor e
saber do seu estilo e do seu gosto musical, necessarios no momento de
elaboragdo dos movimentos corporais.

A musica escolhida devera representar alguma coisa para o casal/

debutante, e vai contar com meu total apoio.
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5- Adogdo — Acontecerd quando prospect decidir por realizar a coreografia
comigo. Nessa fase, as taticas elaboradas seréo:

a. Ao decidir pela minha coreografia, o prospect terd suas primeiras aulas
filmadas, com intuito de produzir um making off no fim do processo
coreogréfico;

b. As coreografias criadas para eventos serdo totalmente personalizadas.
Os passos que serdo elaborados para a coreografia estardo de acordo
com o perfil do cliente. Caso ele ndo goste ou ndo consiga executar
algum dos passos, deve ser substituido por outro;

c. O Nucleo possuird uma saia de tule para que o casal tenha uma nocao

de como sera a apresentacao no dia do casamento.

6- Confirmacdo — A confirmacdo desta fase serd a apresentacdo da coreografia,
juntamente com o making off dos ensaios, tatica elaborada.
a. Ao produzir e transmitir o making off dos ensaios, com depoimentos
do processo, 0s expectadores estardo ao mesmo tempo experimentando
e observando. Experimentando porque estardo acompanhando o
processo de construgédo da coreografia. Observando porque, durante a
apresentacdo de danca, reconhecerao a eficacia do professor, assistindo
0 antes e o depois da coreografia pronta.

Essa mesma tatica do making off serd de suma importancia para a difusdo do
processo, pois serve como um importante meio de divulgacao para possiveis prospects
que estardo no evento. Além dela, o estreitamento de lacos com os clientes, buscando ao
maximo a satisfacdo, promove um boca a boca favoravel, ideal para a difusdo do servico
uma vez que, nos eventos, os lideres de opinido sdo 0s préprios noivos ou as proprias
debutantes.

Com as estratégias definidas para alunos de eventos, “pontos de interrogacao”,
faz-se também necessario o desenvolvimento de estratégias e taticas para 0s outros
segmentos de alunos que possuo. Isso porque apesar do investimento necessario ja
justificado nos pontos de interrogacéo, tenho objetivo de aumentar minha participacao
em todos esses outros segmentos. Diante disso, serdo desenvolvidas estratégias de

marketing e RH com taticas voltadas para penetracdo, inovacao e expansao do mercado.

Estratégias para aumentar minha participacdo no mercado de alunos particulares:
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3

4

5

Consciéncia — A experiéncia tem me mostrado que os alunos que podem pagar

uma aula particular, toma consciéncia das aulas de danga através de duas

maneiras: Apresentacdes em eventos e publicidade boca-a-boca. Com isso, as

taticas que serdo utilizadas nessa etapa como forma de divulgacao serao:

a.

Oferecer apresentacfes como forma de divulgacdo em eventos que
possivelmente encontrarei este publico alvo;

Apresentagcbes com minhas alunas atuais em suas datas
comemorativas;

Otimizar minha relagdo com essas clientes a fim de conquistar um

boca-a-boca favoravel.

Interesse — Uma vez interessados em buscar informacg6es, esses prospects

poderdo procurar informac@es tanto no website quanto no telefone do nucleo.

Téticas aqui elaboradas serdo idénticas ao mesmo tépico dos alunos de

eventos.

Avaliacdo — O prospect podera comparar 0s meus videos e 0 meu website com

0s videos e o website da concorréncia. As taticas aqui elaboradas serdo

idénticas ao mesmo tépico dos alunos de eventos.

Teste — O prospect vai procurar o ndcleo e agendar sua primeira aula. Neste

momento, algumas taticas serdo elaboradas:

a.

Atendimento, treinamento da secretdria para passar todas as
informacgdes necessérias.

Seré oferecida uma aula experimental, para apresentacdo do Nucleo,
do meu histérico e da metodologia que sera utilizada nas aulas; uma
maneira também de conhecer o prospect, seus objetivos com a danca

de saldo e seus gostos musicais.

Adocdo — Acontecera quando prospect decidir por fechar um pacote de aulas,

transformando-se assim em meu aluno. Nessa fase, as taticas elaboradas serao:

a.

Acervo de musicas preferidas de cada aluno. Na primeira aula, o aluno
escutard um repertério variado de masicas, de modo que, assim que
houver alguma identificagdo, outras musicas do mesmo estilo seréo
adicionadas a esta pasta personalizada, com musicas preferidas que
tocardo em suas aulas. Da mesma maneira, aquelas que ndo gostarem

serdo excluidas de seus acervos.
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b. Promover eventos dangantes para melhores resultados na técnica e
para o estreitamento de relacgdes.

c. Produzir uma coreografia para apresentacdo em um aniversario ou em
alguma data comemorativa. A coreografia para alunos particulares
funcionam como um objetivo, que para ser atingido o aluno precisa se
dedicar, o que influenciard na sua danca pessoal. No entanto, ela
também serve como um forte meio de divulgacdo e prospeccdo de

possiveis clientes.

6- Confirmacdo — A confirmacéo vira com a frequéncia do aluno e a renovacao

do pacote a cada més.

Estratégias para aumentar a participacdo no mercado de aulas em grupo:

As aulas em grupo podem ser tanto internas quanto externas ao nucleo. Hoje em
dia, dou aula em apenas um grupo externo. Com intencdo de inaugurar novas turmas de
grupos de alunos, tanto externas quanto internas, as taticas serdo definidas a seguir:

1- Consciéncia — Para tomar conhecimento sobre a existéncia do ndcleo e das
aulas que oferecem, serdo utilizados estratégias de marketing foco na
comunicacao:

a. Website e fanpage contendo informacdes sobre as aulas;

b. Mala direta, com cartas enderegadas aos moradores do Setor Oeste;

c. Apresentacdes serdo oferecidas as empresas proximas ao nucleo,
aliadas a panfletagem, com intuito de divulgacéo.

d. Panfletagem em locais estratégicos.

2- Interesse — Uma vez interessados, esses prospects poderdo procurar
informagdes tanto no website quanto no telefone do nicleo. Téticas aqui
elaboradas serdo idénticas ao mesmo topico dos alunos de eventos.

3- Avaliacdo — O prospect podera comparar 0s meus videos e 0 meu website com
os videos e o website da concorréncia. Uma tatica sera desenvolvida para
atingir os prospects nesta etapa:

a. Aula experimental gratis, desde que feita com agendamento.
4- Teste — O prospect vai procurar o nlcleo e agendar sua primeira aula. Neste

momento, algumas taticas serdo elaboradas:
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Atendimento, treinamento da secretaria para passar todas as
informagdes necessérias.
Nessa primeira aula experimental, o prospect devera receber uma

atencdo especial.

5- Adocgdo — Acontecera quando prospect decidir por fazer sua matricula no

nucleo ou nas aulas externas, transformando-se assim em meu aluno. Nessa

fase, as taticas elaboradas serao:

a.

Automacéo do som e conexao via bluetooth, com a finalidade de fazer
com que o aluno possa participar das aulas, tocando alguma masica do
seu préprio celular;

O ndcleo promovera brunches apds algumas aulas, ou na semana de
aniversario de algum aluno, com objetivo de integracdo dentro do
ambiente de aula e incentivo para participacao efetiva do aluno.

As aulas de danca néo ensinar@o apenas 0s passos, mas proporcionarao
oficinas de montagem de coreografia, de modo que os alunos tenham
um objetivo em mente e possam se apresentar a cada 6 meses. A
coreografia também servird como um forte meio de divulgacdo e
prospecgdo de possiveis clientes.

As aulas terdo um carater mais de descontracdo e menos de
aprendizado. Os alunos aprenderdo aos poucos e terdo mais tempo de
assimilar os passos. A metodologia mesclara a danca de saldo, com
passos de zumba, danca que surgiu nas academias de ginastica e tem o
carater de descontracdo e queima de calorias.

O nacleo promovera festas externas para cada turma, com objetivo de
integracdo fora do ambiente de aula e incentivo para participacao

efetiva do aluno.

6- Confirmacdo — A confirmacdo vird com a frequéncia do aluno e pagamento

mensal.

Para as escolas de ensino medio, ndo irei desenvolver taticas para aumentar o

namero de alunos. O trabalho que presto é terceirizado e ndo tenho que me preocupar em
prospectar clientes. Para aumentar minha participa¢do no segmento de escolas de ensino
médio, tenho que estreitar minha relagdo com coordenadores e diretores, considerando a

possibilidade de indicacdo caso alguma outra escola se interesse pelo trabalho. Além
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disso, devem ser elaborados projetos de parceria entre outras escolas de ensino médio e o
Nucleo, apresentando o curriculo artistico e académico do professor e promovendo a
danca de saldo com seu carater humanizado, abrangente e intracultural.

As taticas acima foram desenvolvidas para todos os publicos que trabalho
atualmente. No entanto, uma das estratégias que pretendo utilizar para penetracdo no
mercado é a producdo de coreografias voltadas para a internet e 0 making off. Essa pode
ser uma grande maneira de divulgacao e uma possibilidade de expansédo do mercado, que
aumenta a possibilidade de gerar lucros através de publicidade tanto no meu website
quanto no canal do YouTube. Para isso, ser& necessario o investimento em uma equipe,
ou seja, um “ponto de interrogagdo” a mais na matriz BCG, pois apesar da minha baixa
participacdo, este mercado tem-se mostrado um bom negdécio para se investir. Com essa
equipe de poucos integrantes, devo desenvolver estratégias de RH, com taticas de
recrutamento e treinamento, tanto na danga, com montagem de coreografias, quanto de

video, no intuito de produzir uma equipe com o know how que tenho em audiovisual.

3.4.3. Politicas
Para concretizar o objetivo proposto anteriormente, de me tornar referéncia no
mercado de danca de saldo goianiense, algumas politicas deverdo ser adotadas com intuito
de estabelecer regras que me auxiliardo na gestdo do nucleo de danca. As politicas séo
importantes para ajudar na administracdo de uma organizacdo, que € feita de pessoas e
precisam de algumas normas para conduzir suas atividades. No entanto, no momento eu
ndo conto com nenhuma pessoa além de mim no trabalho que realizo. As politicas se
fardo mais necessarias num futuro préximo, quando comecar a recrutar pessoas para
minha equipe de danca.
As politicas elaboradas a seguir sdo direcionadas a grupos de interesses que
trabalho hoje em dia, com contratos desenvolvidos e anexados no fim do trabalho.
e Alunos particulares
o Aulas devem ser pagas antecipadamente;
o Cancelamentos devem ser feitos com no maximo uma hora de
antecedéncia, caso contrario a aula ndo podera ser remarcada;
o RemarcagOes devem ser feitas no prazo de um més contados a
partir do dia que a aula foi cancelada.
e Alunos em grupo

o Aulas devem ser pagas antecipadamente;
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o O aluno sé podera frequentar as aulas que estdo matriculados;
o As aulas comecardo no horario marcado, sem atrasos;
o Asaulas em grupo terdo duracao de 50 minutos.
Coreografias para eventos (Contrato de prestacao de servicos - anexo 8)
o Aulas devem ser pagas antecipadamente ou em duas vezes no
cheque, de modo que o segundo cheque seja descontado antes do
fim dos ensaios;
o Cancelamentos devem ser feitos com no maximo uma hora de
antecedéncia, caso contrario a aula ndo podera ser remarcada;
o Em caso de desisténcia, devera ser pago o valor das aulas dadas até
o dia da desisténcia.
Proprietaria do espaco, Ana Maria Rezende
o Teréadireito a 25% de toda producdo interna ao nacleo e com fins
lucrativos;

o A sala podera ser utilizada para ensaios sem fins lucrativos;

Seréa desenvolvido um quadro de normas de conduta para um bom dancarino,

direcionados a todos os meus alunos, independente de onde fazem aula. Esse quadro

devera ser impresso em panfletos e podera ser afixado no nucleo de danca para

conhecimento de todos os alunos:

Normas de conduta para um bom dancarino:

A danca de saldo é uma pratica que exige proximidade entre os pares. Para que

seja agradavel a todos, alguns cuidados deveréo ser tomados:

1-

2-

Cuidado com os odores (o0 odor corporal e o halito, quando fortes, podem
ser resolvidos com uma camiseta extra, desodorante e uma balinha).
Traga sempre uma toalha de rosto (a atividade muitas vezes nos faz
transpirar. Por via das davidas, uma toalhinha é sempre bem vinda) ;
Desligue seus celulares (ou coloque no modo silencioso);

Vista-se bem e de maneira confortavel (roupas muito justas podem
prejudicar os movimentos);

Opte por sapatos fechados que tenham menos atrito com o solo (sapatos
abertos deixam 0s pés muito expostos, e sapatos com muito atrito

prejudicam movimentos que deslizam no ch&o).
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3.4.4. Projetos e planos de acao

Nesta fase serdo elaborados alguns projetos e planos de acdo para execugédo das
taticas definidas anteriormente. Para isso, serdo divididos entre os setores de Recursos
Humanos e Marketing. Primeiramente, farei uma breve apresentacdo, explicando as
caracteristicas principais de cada planejamento de uma maneira sucinta. Em seguida, vou
desenvolver os planejamentos para as taticas que considero importantes de serem feitas
neste primeiro momento. Depois, na proxima etapa, vou calcular as despesas num periodo

de 1 ano, de janeiro a dezembro de 2014.

3.4.4.1. Téaticas de RH
O desenvolvimento das taticas de recursos humanos é de suma importancia para
0 mercado da danca de saldo, que é composto de pessoas. De acordo com o Sebrae (2008)
um plano de RH é dividido em trés partes: recrutamento, treinamento e remuneracao.
e Plano de recrutamento

o Recrutamento de membros da equipe

= Sera feito através de um método chamado headhunters, ou caca-
talentos. Por trabalhar no Colégio Prevest e ter um ciclo social
vasto, acabo conhecendo jovens talentos que se interessam pela
danca de saldo e possuem o perfil de um bom dancarino.

» Os candidatos selecionados deverdo ser apresentados a proposta e
demonstrar interesse e possibilidade de participacao.

= Periodo previsto para recrutamento: marco de 2014.

o Recrutamento da secretaria noturna

= Sera feito através de antncios em jornais e entrega de curriculos.
= As candidatas deverdo passar por uma entrevista e ter
disponibilidade e comprometimento.
= Seu horério de trabalho sera de meio periodo, das 18:00 as 22:00.
= Periodo previsto para contratacdo: julho de 2014.
e Plano de treimanento

o Treinamento de membros da equipe

= Os membros da equipe terdo um horario fixo para ensaios, duas
vezes na semana por um periodo de duas horas cada dia.
= Serdo oferecidas, aliadas a danca de saldo, aulas de ballet e circo.

o _Treinamento das secretarias
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= O ndcleo utilizara da secretaria que ja trabalha durante o dia e a
tarde no espaco e ir4 contratar uma secretaria para o periodo
noturno.

»= Ambas as secretarias terdo um treinamento no intuito de otimizar
o fluxo de informacdes para prospects nas fases de consciéncia e
interesse do processo de adogéo.

e Plano de remuneracéo

o Remuneracdo de membros da equipe

= Seré elaborado um plano de carreira para cada membro da equipe
com intuito de remunerar a partir de objetivos.

= Os que tiverem interesse em intensificar o trabalho e a
remuneracao com danca poderdo, apos o treinamento, dar aulas em
academias, condominios parceiros e aulas particulares.

= Os que tiverem interesse em aprimorar na danca, poderdo
completar os pares das aulas e obter uma parte da mensalidade dos
alunos que se matricularem sem par (que deverdo pagar a parte
pelo par).

= Os que tiverem interesse s6 em dancar na equipe poderdo ser
remunerados através de cachés de trabalhos como pocket shows,
coreografias curtas e teméticas apresentadas em eventos.

o Remuneracdo das secretarias

= As secretarias deverdo ser contratadas com carteira assinada e
remuneracdao através da clinica, de modo que as despesas da
secretaria noturna serdo por mim pagas.

= A secretaria noturna sera contratada como horista, no valor de R$
7,00/hr.

= Em um més, juntamente com auxilio transporte, recebera em torno
de R$ 650,00.

3.4.4.2. Téticas de marketing
As taticas de marketing serdo desenvolvidas com o intuito de divulgar o servico e
alcancar o objetivo proposto anteriormente. Serdo desenvolvidos dois planos, sendo um

plano de propaganda, com taticas voltadas para producdo e divulgacdo de pecas
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publicitérias, e um plano de relacionamento, com taticas voltadas para a construcdo de

parcerias e aproximagdo com os meus clientes.

e Plano de propaganda:

o ldentidade visual: Logo, website, fanpage e canal no youtube.

Objetivo: Conquistar confianca, credibilidade e simpatia dos
stakeholders através da imagem simbolica e dos canais de
distribuicdo da comunicagéo.

Logo: A logo desenvolvida busca adequar-se a missdo “conectar
pessoas através da danga” elaborada anteriormente. Ela busca
passar a ideia de movimento, através de uma ilustracdo de um
casal; busca passar a ideia de autoria das coreografias, através da
fonte. Logo:

Website: O website desenvolvido sera simples, com formato
semelhante a um blog e com layout comprado e editado do
wordpress. Ele serd uma fonte de comunicacdo entre todos os
outros meios digitais. Contera fotos e videos das coreografias

produzidas, organizadas em diferentes paginas para cada
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coreografia. Contara com espaco para comentarios dos internautas.
Preco (site + layout): R$ 150,00. Previsdo para ativacdo do site:
Janeiro de 2014.

Site: www.adrianogaribaldi.com.br

Fanpage: A fanpage serd produzida através da facebook, no
intuito de promover interatividade e divulgar coreografias e
possiveis eventos. Previsdo para ativacao da fa page: Janeiro de
2014,

Site: www.facebook.com/pages/Adriano-Garibaldi/

Canal do youtube: O canal do youtube sera também uma fanpage,
onde pessoas poderdo se inscrever. Funcionarad para hospedagem
dos videos das coreografias elaboradas e dos making offs. Previséo
para ativacdo do canal: Janeiro de 2014.

Site: http://www.youtube.com/user/adrianogaribaldi

o Propaganda impressa: Anlncio para revista Noivas e Guia Festas; cartdes

de visitas; panfletos de inauguracao.

Objetivo: Criar e reforcar a imagem na mente dos prospects/
Inauguracgdo das aulas em grupo no ndcleo.

Revista Noivas e Guia Festas: Sdo revistas elaboradas para as
empresas de eventos em Goiania. Sua distribuicdo acontece nas
empresas anunciantes e outras que ndo anunciaram. Os precos séo

descritos no quadro a seguir:

1 pégina Y pagina
Revista Noivas R$ 2500,00 R$ 1600,00
Guia Festas R$ 2900,00 R$ 1840,00
Total R$ 5400,00 R$ 3440,00

Para este primeiro momento de penetracao e para testar a eficacia
da midia, serdo desenvolvidos anincios de meia pagina para
Revista e para o Guia, totalizando um valor de R$ 3440,00.
Previsdo para entrega da arte: Maio de 2014. Previsdo para
primeira tiragem: Junho de 2014.

Cartbes de visitas e panfletos de inauguracdo: Para a
inauguracdo das turmas, panfletos serdo produzidos como um

convite com os horarios das turmas. Cartdes de visitas também
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serdo produzidos. Como gasto da impressao destes materiais e

contratagdo de “panfleteiro”, estima-se um valor de R$ 2000,00.

Previsdo para panfletagem e inicio das aulas: Junho de 2014.

o Propaganda digital: Anuncio digital para fanpage,

= Objetivo: Criar e reforcar a imagem na mente dos prospects;

inauguracao das aulas em grupo no ndcleo; divulgagdo de eventos.

Previsdo para inicio dos anuncios digitais: Evento lan Pacheco,

Fevereiro de 2014.

o Eguipamento audiovisual - VVideo de apresentacdo e making off.

= Objetivo: Promover aos meus prospects uma maneira de

experimentacao do processo criativo de uma coreografia, a fim de

despertar interesse. A seguir, sera elaborado um orcamento do

equipamento que pretendo utilizar:

Cémera Nikon D3200 R$ 2200,00
Tripé R$ 230,00
Microfone direcional R$ 150,00
Total R$ 2580,00

Previsdo para compra do equipamento: Janeiro de 2014.

e Plano de relacionamento

o Reunifes com cerimoniais de eventos e outros profissionais dos

segmentos de festas de Goiania.

= Objetivo: Trabalhar a imagem da marca para que se tornem

influenciadores espontaneos dos meus consumidores finais. Inicio

das reunides: Dezembro de 2013.

o Parcerias com outras organizacdes (empresas)

= Objetivo: Buscar prospects nas empresas que tém o mesmo tipo

de clientes e comportamento do comprador; aumentar a frequéncia

de consumidores das empresas parceiras em dias estratégicos.

= Serdo desenvolvidos projetos e apresentados para algumas

empresas que possuem publicos semelhantes aos meus. Algumas

das empresas que poderdo se tornar parceiras sao:
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= Restaurante La Eskina — O restaurante fica préximo ao
nacleo e a frequéncia é baixa nos dias de tergas e quartas.
Sera desenvolvido um projeto para que tenha um espaco
para pratica de dancas tipicas, como salsa, merengue e
zouk, como forma de divulgacio e aumento da frequéncia.
Entrega do projeto: Abril de 2014.

= Shopping Bouganville — Serdo oferecidas apresentacdes
tematicas em datas comemorativas que podem ser
associadas a danca, como o carnaval e o dia dos namorados.
Entrega do projeto: Abril de 2014.

o Parceria com lan Pacheco (cia do rio)

= Objetivo: Otimizar minha danca pessoal; promover ambos 0s
nomes no mercado goianiense.

= Eventos serdo promovidos para a vinda do lan Pacheco e sua
companhia de danca, como workshops e apresentacdes, de modo
que haja um retorno financeiro para sua companhia e promocao do
seu nome em Goiania. Primeiro workshop previsto: Marco de
2014.

= Irei com frequéncia ao Rio de Janeiro para desenvolver minha
danca pessoal e trazer novidades de passos, estilos de danca e
técnica. Primeira ida ao Rio: Janeiro de 2014.

o Construcdo de um questiondrio para coreogafias de eventos

= Objetivo: Conhecer melhor o aluno para auxiliar na escolha da
mausica e no processo coreografico.

o O nucleo promoverd lanches apds algumas aulas,

= Objetivo: Otimizar a relagdo com o cliente para a multiplicacédo de

divulgacéo.
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3.5.CONTROLE E AVALIA(;AO

Uma vez que as estratégias e taticas elaboradas ainda ndo foram desenvolvidas,
também ndo poderdo ser avaliadas. O que sera elaborado a seguir, portanto, serdo medidas
para monitorar o desempenho de algumas das estratégias elaboradas. Para que seja feito
um célculo das despesas para desenvolvimento das téticas elaboradas, serd feito um
quadro contendo um cronograma e o total dos gastos previstos.

TATICA PERIODO DESPESA
Equipamento audiovisual | 01/2014 R$ 2580,00
Website 01/2014 R$ 150,00

Revista e Guia 03/2014 R$ 3440,00
Panfletos 03/2014 R$ 2000,00
Total para 1° semestre 06/2014 R$ 8170,00

Para medir o retorno que vou receber sobre meu investimento, utilizarei a técnica
de analise denominada payback. Com ela, vou saber em quanto tempo o investimento vai
me devolver o mesmo valor em retorno. No meu caso, apds todo o investimento nesse
primeiro semestre, devo calcular em quanto tempo consigo acumular o0 mesmo valor, ou
seja, R$8170,00 em lucro apos o investimento. Com essa informacao, tenho uma nogéao
melhor do sucesso do meu negdcio, e uma estimativa de quanto posso investir em seguida
e em quanto tempo vou transformar o préximo investimento em lucro.

Utilizarei o Google Analytics como ferramenta de pesquisa quantitativa, com
objetivo de mensurar a quantidade de visualizacdes no meu site. O youtube e a fanpage
do facebook, ambas tém seu método de pesquisa quantitativa. O primeiro sera mensurado
a partir da quantidade de visualiza¢fes e manifestacdes do usuarios. O segundo através
da quantidade de “curtidas” e também manifesta¢bes do usuario.

Além disso, para que seja feita uma pesquisa de satisfacdo com os alunos que ja
estdo matriculados, havera na recepcdo uma caixa de sugestdes, com intuito de receber
um retorno qualitativo. Para os alunos que se matricularem, outro questionario sera
elaborado, buscando saber a fonte informativa sobre o nucleo e eficiéncia das midias.

Sera desenvolvido a seguir um cronograma de atividades que deverdo ser
realizadas de dezembro de 2013 a junho de 2014. As taticas elaboradas para o periodo
apos este primeiro semestre ndao serdo descritas pois vejo a necessidade de fazer um

primeiro controlo antes de elabora-las.
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4. CONCLUSAO

A construcdo do planejamento estratégico de uma grande empresa vai muito além
do que foi desenvolvido no decorrer do meu planejamento. A gestdo de uma organizagéo
de grande porte envolve uma cadeia administrativa com muitos niveis hierarquicos,
diferente da minha realidade atual. No entanto, ap6s o desenvolvimento deste projeto
sinto-me preparado e motivado para administrar a minha propria empresa, investir em
novos publicos e liderar uma equipe.

No decorrer do processo estratégico, segui o que estudei no referencial teorico e
muitas idéias inovadoras vieram & minha mente. A defini¢do de cada etapa é de extrema
importancia para que uma personalidade seja criada para a organizacdo. O planejamento
se mostrou um verdadeiro guia para conhecer os meus publicos e desenvolver estratégias
para cada um deles, conhecer o mercado que atuo e a minha posicdo nele, além de
estabelecer onde quero chegar e o caminho que devo percorrer.

Finalizo este trabalhno com muito entusiasmo para concretizar os planos que
desenvolvi, com mais bagagem intelectual adquirida ndo s6 na elaboracdo deste projeto,
mas durante todos os anos cursados, e com muita paixdo para levar adiante a missdo que

defini para a minha empresa e para a minha vida: aproximar pessoas através da danca.
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6. ANEXOS

ANEXO 1 — Niveis de deciséo e tipos de planejamento

NIVEL
ESTRATEGICO

NiVEL
TATICO

/

NIVEL

\OPERACIONAL

Decisbes
estratégicas

Planejamento
estratégico

Decisoes Planejamento
taticas tatico
Decisdes Planejamento

operacionais

operacional

Oliveira, 2013, p.15
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ANEXO 2 - Processos de planejamento por nivel hierarquico

Fluxo
Orgamentario

Planejamento
Financeiro

Fluxo de Caixas

Plano de
Investimento

Plano de
Aplicagdes

Plano de
Capacidade

Plano de
Manutengdo

Planejamento de
Produgdo

Plano de
Abastecimento

Programa de
Qualidade

Plano do uso da
Mao de Obra

Projeto de
Pesquisa

Plano de Vendas

Planejamento /

Estratégico

Planejamento de
Marketing

Plano de
Propaganda

Plano de Trade
Marketing

Plano de
Distribuicdo

Plano de Cargos e

Salarios
Plano de
Incentivos
Planejamento de
) Plano de
Recursos .
Treinamento
Humanos

Plano de
Recrutamento e
Selegdo

Plano de Carreira

Plano Diretor de
Informatica

Estrutura
Organizacional

Chiavenato e Sapiro, 2010, p.32

Planejamento Processo e
Administrativo Indicadores
Infraestrutura

Plano de Servigos
Compartilhados

Alcance dos

Objetivos
Departamentais
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ANEXO 3 - Quadro de indicadores e seus ambientes (ambiente contextual)

Demografico Tamanho, densidade e distribuicdo geografica populacional
Taxa de mobilidade da populagdo e processo migratério
Taxa de crescimento e envelhecimento da populagdo
Taxa de casamentos, natalidade e mortalidade,
Estrutura etaria, estrutura familiar e residencial,
Nivel de escolaridade,
Composigdo étnica e religiosa
Econ6émico Renda real da populagdo
Taxa de distribuigdo de renda
Taxa de crescimento da renda
Configuragdo geografica (globalizagdo)
Padrdo de consumo e poupanga
Nivel de emprego
Taxas de juros, inflagdo e cambio
Mercado de capitais
Distribuigdo de renda
Balanga de pagamentos
Nivel do Produto Interno Bruto (PIB)
Reservas cambiais
Politico/Legal Politica monetdria, tributaria, fiscal e previdenciaria
Legislagdo tributaria, comercial, trabalhista e criminalista
Politica de relagdes internacionais
Legislagdo sobre prote¢do ambiental
Politicas de regulamentacgado, desregulamentacao e privatizagdo
Legislagdo federal, estadual e municipal
Estrutura de poder
Socioculutral Habitos das pessoas em relagdo a atitudes e suposi¢des
Crengas e aspiragoes pessoais
Relacionamentos interpessoais e estrutura social
Mobilidade entre classes
Origem urbana ou rural e os determinantes de status
Atitudes com as preocupagoes individuais versus coletivas
Grau valido de fragmentagao dos subgrupos culturais
Situagdo socioecondmica de cada segmento da populagdo
Composicao da forga de trabalho
Estrutura educacional
Veiculos de comunicagdo de massa
Preocupagdo com o meio ambiente
Preocupagdo com a saude e preparo fisico
Tecnolégico Passo tecnoldgico
Processo de destruigdo criativa
Aplicagdo de novos campos da ciéncia
Programas em pesquisa e desenvolvimento
Identificagdo dos padrdes aceitos
ManifestagGes reacionarias em relagdo aos avangos tecnoldgicos
Aquisi¢do, desenvolvimento e transferéncia de tecnologia
Velocidade das mudangas tecnoldgicas e atualizagdo do pais
Protecdao de marcas e patentes
Nivel de pesquisa e desenvolvimento do pais
Incentivos governamentais ao desenvolvimento tecnolégico
Recursos Naturais Escassez das matérias-primas
Custo da energia
Aquecimento global
Poluicdo ambiental
Novas ameacas de doengas
Catastrofes naturais
Sustentabilidade

Chivenato e Sapiro, 2010, p. 109
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ANEXO 4 - Perguntas e escalas do método GUT
Gravidade

Perguntas Escala
O dano ¢ extremamente importante? |
O dano é muito importante? |
O dano é importante?

|

O dano é relativamente importante?
O dano é pouco importante?

PN WS~ o

Urgéncia

Perguntas Escala
Tenho de tomar uma acéo bastante urgente? |
Tenho de tomar uma agéo urgente? 4
Tenho de tomar uma agéo relativamente urgente? | 3
2
1

Posso aguardar?
N&o ha pressa?

Tendéncia (Pontos Fortes)

Perguntas Escala
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacdo vai | 5
crescer muito?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacédo vai | 4
crescer?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacdo vai | 3
permanecer?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacdo vai | 2
desaparecer?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacdo vai | 1
desaparecer completamente?

Tendéncia (Pontos Fracos)

Perguntas Escala
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacéo, a situacao vai piorar | 5
muito?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacdo vai | 4
piorar?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacdo, a situacdo vai | 3
permanecer?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacéo, a situagdo vai | 2
melhorar?
Se mantiver a mesma forma e intensidade de atuacéo, a situagédo vai | 1
melhorar completamente?

Oliveira, 2013, p.127-128
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ANEXO 5 - Grafico do ciclo de vida do produto

Vendas e lucros

/_N Yonaas

& Lucros
Desenvolvimento | Introdugao

do Produto /’

L/ L
"1 Crescimento Maturidade Declinio

Investimentos e Despesas

Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 236
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ANEXO 6 — Matriz BCG

Alto

Taxa de
crescimento
do mercado

LIRS

RIS R s T

Baixo

Y 2
Estrelas ! Pontos de "8

| interrogacgao

2 i

;

(Alta participagao | (Baixa participagao

no mercado e : no mercado e |

alto crescimento g alto crescimento

do mercado) i do mercado) :

| !

L | e pe .,.’.

‘2 i |
$ Vacas % Bichos de X j
leiteiras 1 estimacao ‘
o i
i
(Alta participagado i (Baixa participagao i
no mercado e | no mercado e
baixo crescimento ; baixo crescimento |
do mercado) i do mercado)

I O, M LB | N a4 et «-).-.; Rt i i e B o Sl L e Bt TS O TR
Alta Participagéo | Baixa
- relativa no -

mercado [

Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 240
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ANEXO 7 - Tipos bésicos de controle

Niveis organizacionais

Estratégico

Tético

Controles
Estratégicos
» Balango contabil

* Demonstrativos financeiros

* Demonstrativo de lucros e perdas
* Retorno sobre o investimento (ROI1)

Controles Téticos

* Controle orgamentario

* Contabilidade de custos

* Resultados departamentais

* Unidades como centros de lucro

Operacional

Controles Operacionais

* Produtividade

« Eficiéncia

* Controle individual de produgao

* Desempenho individual ou grupal

Chiavenato e Sapiro, 2010, p. 331
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ANEXO 8 - Contrato de prestacéo de servigos (coreografias)

Que fazem entre si, de um lado LUIZ ADRIANO NERI GARIBALDI inscrito no CPF
sob 0 n° 025.644.691-16 domiciliado profissionalmente nesta capital, na Rua 22, n. 866,
St. Oeste Goiania GO, doravante denominado de CONTRATADO, e do outro lado
, Inscrito no CPF sob n° ,

domiciliado nesta capital, doravante denominado CONTRATANTE, tendo justo e
contratado, para prestacao dos servicos de aulas de danca especificado neste instrumento

que se regera pelas clausulas e condig¢Bes seguintes:

12 Clausula — O CONTRATADO neste ato se compromete a realizar 0s seguintes

servigcos com as seguintes especificacoes:

Ministrar a quantidade minima de horas de aulas de danca para (se
apresentarem no dia de seu casamento/ se apresentar na sua festa de 15 anos), em dias,

horéarios e modalidade a serem estipulados posteriormente.

22 Clausula — O CONTRATANTE se responsabiliza a pagar, neste ato, a quantidade de
R$ (extenso) referente ao pacote minimo de dez horas de aula a serem ministrado

pelo professor Luiz Adriano Garibaldi.

32 Clausula — Caso haja desisténcia do contrato pelo contratante 0 mesmo devera pagar

as aulas que ja tenham sido ministradas até a rescisao do contrato.

42 Clausula — Todas as questbes eventualmente oriundas do presente contrato, serdo

resolvidas no foro da comarca de Goiania GO.

Achando-se assim, juntos e contratados, assinam o presente.

Goiania,

Luiz Adriano Garibaldi

Contratado Contratante
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