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RESUMO

Maya-Quintero, Marcelo. Plano integrado de negécio para produtos e
servicos na perspectiva de eventos esportivos de pessoas com deficiéncias. Rio de
Janeiro (Brasil), InforSisTec, 2019. 110 p.

Com base no ftrabalho de conclusdo de Curso de MBA em Gestao
Empresarial apresentado a nivel de especializagdo de Pés-Graduacgéo lato sensu,
do Programa FGV Management (Fundagao Getulio Vargas, Rio de janeiro, Brasil),
se analisa la factibilidade de aplicagao de um Plano Integrado de Negocios (PIN) na
operabilidade de atividades relacionadas com topicos pertinentes a marketing,
produtos e servicos, para a realizagdo de atividades e participacao em eventos
esportivos para pessoas com deficiéncias. Com esta finalidade, se apresenta um
estudo sobre a viabilidade do PIN neste tipo de atividades. Se analisa também
conceitos concernentes as pessoas com deficiéncias, também os atinentes com o
marketing, com prevaléncia ao marketing esportivo, o mesmo sobre produtos,
servicos e eventos esportivos. O trabalho abarca, por um lado e formando o capitulo
primeiro, as consideracdes teoricas sobre o PIN, logo o estudo de tépicos de
pessoas com deficiéncias, sua participacdo em atividades esportivas adaptadas,
realizadas em instalagdes, também adaptadas. Como parte do primeiro capitulo,
igualmente se analisam os conceitos atinentes ao marketing, a produtos, servigos e
eventos relacionados com competéncias esportivas. Por outro lado, e formando o
capitulo segundo, se faz algumas consideracdes e indicagdes finais, a modo de
diretrizes sobre o tema tratado.

Palavras-chave: Plano Integrado de Negoécios. PIN. Marketing esportivo. Produtos
adaptados. Servicos adaptados. Eventos esportivos. Pessoas com deficiéncias.
Jogos paralimpicos.



ABSTRACT

Maya-Quintero, Marcelo. Plano integrado de negdcio para produtos e servigos para
eventos esportivos de pessoas com deficiéncias. Rio de Janeiro (Brasil), InforSisTec,
2019. 110 p.

With base at work of Course conclusion of MBA, presented Managerial
Administration for Post-graduation specialization level "latu sensu”, of the Program
FGV Management (Foundation Getulio Vargas, Rio de Janeiro, Brazil), analyses the
actability of application of a Plan Integrated of Business (PIN) in operability of
activities related with pertinent topics for marketing, products and services, for the
activities and participy accomplishment in sporty events for people with deficiencies.
With this purpose, it presents a study on PIN's Viability in this kind of activities. It also
analyses concerning concepts ace people with deficiencies, also related with the
marketing, with prevalence to the sporty marketing, the same about products,
services and sporty events. The work contempt, on one side and forming | capitulate
it first, the theoretical considerations about PIN, soon the topics study of people with
deficiencies, its participation in adapted sporty activities, accomplished in facilities,
adapted also. As part of the first capitulate, we equally analyse the concepts related
by the marketing, for products, services and events related with sporty competences.
On the other hand, and forming | capitulate it second, does any considerations and
final indications, for guidelines way on the theme treaty.

Key-words: Plan Integrated of Business. Sporty marketing. Adapted products.
Adapted services. Sporty events. People with deficiencies. Games paralimpics.
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INTRODUCAO

Este documento se faz baseado no trabalho de conclusdo de “Curso de MBA em Gestao
Empresarial” apresentado a nivel de especializacao de Pés-Graduacéo lato sensu, do Programa
FGV Management (Fundacdo Getulio Vargas, Rio de janeiro, Brasil) pelo autor, como pré-
requisito para a obtencéo do titulo de Especialista em Gestdo empresarial.

Se comega a exposigdo com o estudo do conceito “Plano Integrado de Negocio” (PIN),
indicando que esta disciplina poder-se-ia traduzir sob a alternativa de “Projeto Integrado de
Negdcios”ou “Plano Integrado de Nego6cios”.

Se pensa que, devido aos eventos esportivos e turisticos que estavam perto de ocorrer no
Brasil (Olimpiadas 2016), e especificamente os “Jogos Paralimpicos 2016”, o mercado de
produtos e servicos esportivos e adaptados, cresceria consideravelmente, apresentando
oportunidades para este tipo de negécios.

O caso gue nos ocupa, tem como finalidade sugerir pontos-chave para sugerir planos ou
projetos integrados de negdécios com base na andlise de viabilidade, tendente a formar uma
empresa que atuaria no ramo dos esportes para pessoas com deficiéncias, tendo como
referéncia os préoximos “Jogos
Paralimpicos” a serem realizados
em Rio de janeiro, Brasil, em 2016.
(Figura 1).

Paraolimpicos de Rio de
2016

XIV1 Jogos Paraolimpicos de

Rio de Janeiro
22 esportes

7 de setembro
18 de setembro
Maracana

Figura 1. Jogos Paralimpicos. (Imagem sintetizada de Google).

Um PIN, dentro do marketing esportivo para pessoas com deficiéncias, abarcaria dois
itens, isto €, produtos e servigos, compreendidos, igualmente, em dois ambientes de mercado:
novo e existente. Esta dualidade encaminharia a estabelecer um plano de execucédo de
procedimentos ou atividades para alcangar as metas e objetivos do negécio.
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OBJETIVO

O objetivo do trabalho nasce da necessidade de aprofundar principios e conceitos tedricos
sobre o topico: Plano Integrado de Negocios (PIN), no desenvolvimento de um projeto de
Gestado Empresarial para uma empresa, no assunto de planejamento de Produtos e Servicos,
para pessoas com deficiéncias, com o fim de

participar em atividades e eventos esportivos.

Seguindo este propdsito, se pretende “Administrar bem um negécio é
pautas ou sugestdes para a ﬁmlnismr seu futuro; e administrar seu
selecdo de produtos e servigcos pertinentes e
adaptados, que facilitem a participagéo deste Marion Harper Jr.
tipo de pessoas, em competéncias esportivas,
caso 0 evento Jogos
Paralimpicos, a realizar-se em Rio de Janeiro,
Brasil, no ano 2016.

Portanto, o objetivo do PIN seria
indicar e oferecer detalhes de planejamento ao
empreendedorismo, por meio de atividades
mensuraveis que ajudem a descobrir e
estabelecer a viabilidade da realizacdo de um
projeto, determinando o caminho a seguir para
seu sucesso. (Figura 2).

apresentar

tomando

futuro é administrar informagdes.”

Figura 2. Plano Integrado de Negdcios. (Imagem sintetizada de Google).

Com maior especificidade, para o caso particular de uma empresa de produtos e servigcos
para a realizacdo de atividades e eventos esportivos para pessoas com deficiéncias, o PIN
constituir-se-ia num paradigma ou modelo de conceitos de planejamento para sua implantagéo.

Com este fim, tratar-se-ia de usar uma gestédo acorde as estratégias e planos de negadcios,
gue incluam visdo e missdo integradas, que sejam sustentdveis e que valorizem a

competitividade, abrangendo metas estratégicas de
desenvolvimento. Entdo, entender-se-ia que a
criacdo dum negdcio deve propender que ndo soO
gere lucros, como também trouxesse algum
beneficio para a sociedade.

Neste sentido, o0 projeto pretende
fundamentar a ideia de incentivar a pratica de
atividades fisicas, criando meios de integracdo ao
mundo esportivo como cidadaos que tem 0s mesmos
direitos e necessidades civis, mas, acima de tudo,
fazer com que eles acreditem que, com a ajuda do
esporte, é possivel superar todos os obstaculos que
possam surgir em suas vidas. (Figura 3).

Figura 3. Plano marketing esportivo. (Imagem sintetizada de Google).
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Foi assim que surgiu a ideia de realizar este trabalho. Em seguida da andlise de sua
viabilidade, se comecou a estudar a aplicacdo do PIN ao marketing esportivo destinado a
pessoas com deficiéncias.

De inicio, foi detectada a caréncia de eventos com esta finalidade, foi, a partir dai, que
este projeto comecou a ser desenvolvido. Para isto, idealizou-se uma empresa que apresentara
uma proposta de organizacao de eventos esportivos, voltada exclusivamente para pessoas com
necessidades especiais, atletas ou néo.

Deste modo, o objeto de estudo projeta-se nas pessoas com deficiéncias, como também,
nos produtos e nos servigos para a realizacdo de eventos esportivos, abordando como foco o
marketing esportivo de produtos e servicos.

Depois da exposicédo dos objetivos, 0 passo seguinte consiste em expor a fundamentagéo
tedrica.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Previamente, é necessario indicar que é muito dificil comecar qualquer projeto sem a
associacao teorica pertinente. Portanto, se comeca por expor a fundamentacao tedrica referente
aos topicos relevantes e relacionados com os planos ou projetos integrados de negécios, com
pessoas com deficiéncias, com o intuito da sua participacdo em atividades e competéncias
esportivas. Logo se segue com o estudo de produtos e servicos adaptados para a participacao
em eventos esportivos para pessoas com deficiéncias.

A fundamentacdao tedrica analisa conceitos referentes aos diversos topicos que tenham a
ver com a viabilidade de implantacdo de um Plano Integrado de Negdcio (PIN), relacionado com
as pessoas com deficiéncias, no assunto relacionado com a sua participacdo em atividades
esportivas. Também, se faz referéncia ao marketing de produtos e servicos, a realizacdo de
eventos, na busca da viabilidade de facilitar a participacdo destas pessoas nestas atividades.
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1. PLANO INTEGRADO DE NEGOCIO

Um Plano Integrado de Negdcio (PIN) é um paradigma ou modelo sistemético, plasmado
num documento que pretende demonstrar a viabilidade de aproveitar as oportunidades de
mercado, mediante a aplicacdo de um projeto de negdcio, caracterizado por ser definido e
estruturado. Quando o PIN é bem estruturado, constitui-se no fundamento sélido para o inicio,
decorréncia e estabilidade do negdcio, garantindo a sua atuacdo no mercado com mais
seguranca. Assim mesmo, ao definir com precisdo as bases do plano de negdcio, apoiado em
dados reais, poder-se-ia assegurar que ofereceria a oportunidade de sucesso.

Nesta Otica, o PIN revela a possibilidade de obter vantagens financeiras (rentabilidade) de
um projeto apresentado a uma empresa sobre um negécio previamente ideado e definido,
evidenciando as oportunidades de leva-lo a cabo.

O plano de negdcio, indica a empresa Cynertia Consulting (2009), que é uma ferramenta
imprescindivel para justificar um novo projeto empresarial, descrevendo as acdes e recursos
necessarios para desdobréa-lo, ja se trate de uma nova empresa, uma nova linha de negécio ou
um “spin-off” (algo ja desenvolvido). Assim, 0 seu propoésito é:

e Estimar a viabilidade do projeto
e Captar financiamento de sécios e investidores privados, uma vez demonstrada a sua rentabilidade.
e Evitar riscos que possam fazer fracassar a projeto do negocio

e Definir, em forma diferenciada, a estratégia e gestdo que garanta o crescimento da empresa.

Depois de fundamentado o projeto, como também as atuacdes e meios requeridos, assim
como o impacto estimado, os planos de negdcio se convertem em um instrumento Gtil para julgar
seu potencial.

Apos definido e concluindo o propdsito do PIN, observa-se que se trata de um documento,
no que se identificam claramente a meta e os objetivos da empresa, indicando quais séo os
procedimentos a seguir para alcancar esses objetivos. Tudo isto implica prever quais sao ou
chegariam serem os possiveis obstaculos que se apresentam ou se apresentariam no caminho
e quais sao as ferramentas disponiveis para superar 0s obstaculos. Finalmente, se deve
estabelecer quais s&o os mecanismos de avaliagao da aplicagao do PIN.

1.1. DEFINICAO

Um Plano Integrado de Negdécio € o instrumento que facilita a gestdao do
mercado dos produtos e servicos da empresa. Referindo-se ao Plano Integrado de
Negdcio, Mendonga (2010) diz:

“O Plano de Negécio (Business Plan) é uma poderosa ferramenta gerencial para as empresas
desde seu nascimento (startup) até sua maturidade. Um plano de neg6cio tem objetivo de
olhar para frente, alocando recursos humanos, tecnoldgicos e financeiros, observando os
pontos-chave, identificando as oportunidades e antecipando possiveis dificuldades. Essa
ferramenta € vital para a continuidade da empresa, mesmo para aquelas que ndo buscam
qualquer tipo de recurso financeiro, capitalizagao ou posicionamento de mercado”.
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Os autores Biagio e Batocchio (2012), referindo-se ao plano de neg6cios, mencionam que
se trata de um documento de planejamento, elaborado de acordo com as necessidades de cada
empreendimento, capaz de mostrar toda a viabilidade e as vantagens competitivas de um
empreendimento, do ponto de vista estrutural, administrativo, estratégico, mercadoldgico,

técnico, operacional e financeiro. Os
autores concluem dizendo que é um
documento usado para descrever o
negocio e apresentar o]
empreendimento aos fornecedores,
investidores, clientes, parceiros e
funcionarios.

Seguindo com seu proposito, um
plano de negdcio é um instrumento que
permite desenvolver e levar a cabo a
ideia de um projeto. Entédo, o plano de
negocio seria uma ferramenta basica
para lhe dar consisténcia e direcdo a
empresa, além, que ajudaria a enfoca-la
a fim de alcancar os objetivos,
assegurando os interesses do negécio,
permitindo organizar 0S recursos e as
tarefas que garantam a exceléncia e
crescimento da empresa.

Para ser mais precisos num
plano de negdcio se deve determinar:

e Plano de viabilidade
e Marketing
e Produtos
e Servigos
(Figura 4).

Plano de viabilidade

Caracteristicas do pano de viabilidade

Missao, visao, valores

Fortalezas, fraquezas, oportunidades, ameagas
Recursos humanos, fisicos, tecnoldgicos, financeiros

Marketing

Entidades de marketing
Estrategias de marketing
Publicidade

Distribuigao

Produtos

Classificagdo dos produtos
Analise do produto
Marketing de produtos

Servigos
Classificacdo dos servigos
Gestores de servigos

Caracteristicas dos servigos
Marketing de servigos

Figura 4. Plano Integrado de Negdcio.

Concluindo, a viabilidade do Plano de Integrado de Negdcios (PIN) compreenderia uma
informacao estruturada, que permitisse analisar ideias de negdcios nos mais amplos leques de
pensamento. Enquanto a sua meta, o objetivo do PIN seria sugerir e proporcionar detalhes de
planejamento ao projeto empreendedor, mediante caracteristicas mensuraveis que ajudem a
descobrir e estabelecer a viabilidade da realizacdo de um projeto, determinando o caminho a

seguir para seu sucesso.
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1.2. PLANO DE VIABILIDADE

Um plano de viabilidade pretende visualizar, mediante a analise de dados qualitativos e
guantitativos, se as projecdes reais e potenciais indicam a probabilidade de retorno do
investimento. Isto é, se as condigcdes e necessidades sao propicias para decidir se o futuro
empreendimento pode levar-se acabo ou nao.

Um plano de viabilidade é fundamental menciona Jéia (2003), quer para projetos de uma
nova empresa, quer para projetos ja em atividade e que necessitem e requeiram de reavaliacao.
Deste modo, um plano de viabilidade de um projeto de investimento, demanda da analise das
caracteristicas do tipo negdcio a implantar, a sua missao e visao, indicando as oportunidades, as
fortalezas e fraquezas, mencionando quais sdo ou poderiam ser as possiveis ameacas do
negocio. Dentre deste plano é oportuno realizar um estudo e analise da estrutura fisica e humana,
assim como a forma que estaria instituida a gestdo do negécio e finalmente deve expor-se em
forma légica as partes do plano.

A elaboracao do plano de viabilidade do negdcio é importante para que o empreendedor
tenha a certeza de que seu investimento vai ter retorno, isto é rentabilidade, e saiba onde quando

e quanto investir. Dessa

Plano de viabilidade forma, o empreendedor
tem na mao uma
ferramenta de auxilio nas
Caracteristicas do pano de viabilidade tomadas de decisdes, pois

Misséo, visao, valores esse instrumento auxilia a
Fortalezas, fraquezas, oportunidades, ameagas diminuicdo ~ dos  riscos

Recursos humanos, fisicos, tecnologicos, financeiros envolvidos no momenio de
’ ’ gicos, implantar ou expandir um

negocio. (Figura 5).

Figura 5. Plano de viabilidade do negécio.
1.2.1. Caracteristicas do Plano de Viabilidade

Se guisesse que o cliente saiba 0 que se esta oferecendo é necessario que ele identifique
claramente os tracos caracteristicos do negécio. Assim, para que um plano de negdcio seja viavel
€ necessario expor as caracteristicas e beneficios de seus produtos e servi¢os, da mesma forma
os atributos que o identifiquem de uma forma clara e compreensivel, ressaltando a meta e os
objetivos. Mas para que isto aconteca, € necessario de uma caracterizacdo de modo simples,
organizado, completo, objetivo e real.

Se logra a simplicidade quando, mediante uma linguagem clara e simples, se descreve a
estrutura do negdcio e é facilmente entendivel. Para chegar a ser simples se deve evitar a escrita
muito formal e as expressfdes demasiado técnicas.

Por outra parte, ha organizacao quando se descreve a empresa ou hegécio de modo direto
e ordenado, apresentando o plano de negdcio em forma integra e compreensivel, mencionando
a sua estrutura organizacional, seus objetivos e atividades, fazendo uso de um estilo e contetudo
textual atraente, identificando e ilustrando todas as se¢fes 0 que ajudara o entendimento.
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A completeza é uma caracteristica iniludivel da viabilidade do plano de negécio, por isso
ele deve conter toda a informacéo importante em forma total da ideia do negécio, da estratégia
para seu desenvolvimento, indicando como
sera executado e quais 0S suCessos

X p. 2 swesso.  esperados.

e A objetividade na viabilidade do plano
colp— de negdécio implica que se deve evitar o

deia [ES——— desnecessario.
- Finalmente, para que um plano de
Caracteristicas negocio seja viavel, deve cingir-se a
V do Plano realidade, ou seja, caracterizar-se pela
de Viabilidade verdade enquanto a seus objetivos, metas,

prazos, obstaculos e riscos. Também, que a
viabilidade de seus resultados seja

: g:;:l:;ado coerentes e corresponda a Vviabilidade
- Completo comercial, ambiental, financeira, tecnologica
+  Objetivo e econdmica. (Figura 6).

* Rea

Figura 6. Caracteristicas do Plano de viabilidade do Negdcio.
1.2.2. Misséo, Visao, Valores

Ao definir a missdo no plano de viabilidade do negocio se informa sobre a atividade da
empresa, qual seria 0 publico alvo e qual é a meta a ser alcangcada no mercado. Na missao,
também se indica a singularidade, particularidade ou fator diferencial de como se desenvolve o
trabalho. Uma definicdo apropriada da missdo ajudaria a esclarecer os interrogantes seguintes:
O que se faz, qual a especialidade, razao de ser, clientela, meio ambiente, &mbito geografico,
vantagens competitivas e diferenciais.

Por outro lado, a visdo determina em forma realista as metas futuras alcancaveis, redigidas

em forma motivadora. Para a Missa
definicdo da visdo ajudam estas 555

pautas: o que obter, onde quero estar
no futuro, para quem o farei, area
geografica de atuacao.

Tambeém, fator importante de

viabilidade é mencionar os valores Viséo
éticos da empresa, como pauta de

credibilidade e confianca. Os valores - — 5 I
Ser a empresa mais requisifada na prestacao de servigos e

Sao ,O.S tragos da persona“dade d? produtos esportivos, confiaveis e de qualidade, na area
negocio e devem corresponder a de pessoas com deficiéncias

realidade, indicando o que € empresa
e a sua credibilidade. (Figura 7).

Planejar ages e atividades diante uma oportunidade e avaliar a sua viabilidade
Justificar e propor um projeto para atrair fundos financeiros
Estabelecer metas, objetivos e pautas de desenvolvimento

Figura 7. Caracteristicas do Plano de viabilidade do Negdcio.
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1.2.3. Fortalezas, oportunidades, fraquezas e ameacas

As fortalezas e fraquezas correspondem aos fatores internos da empresa, sendo por isso,
gue séo pontos mais facies de analisar e controlar, permitindo obter resultados a curto e mediano
prazo, dado que sdo pontos de atuacdo direta, suscetiveis de controle e mudanca. Pelo geral
estao relacionados com as habilidades, atitudes, recursos e procedimentos.

Portanto, as oportunidades e ameacas, se referem a fatores externos, e seu controle ndo
depende unicamente da empresa, depende sobre tudo, do contexto ou entorno dela. Estao
relacionadas com aspetos e situagBes econdmicas, mudancgas politicas, contexto social e

cultural, tendéncias do mercado, do

consumo, de marketing, entre outros.

Num plano de viabilidade de negdcio,
converte-se em prioritario a andlise das
fortalezas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Para este fim utiliza-se uma matriz
chamada de F.O.F.A em portugués e de
SWOT em inglés (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats — Fortalezas ou forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas).
(Figura 8).

Figura 8. Fortalezas, oportunidades, fraquezas e ameacas. F.O.F.A.

Este anagrama é usado para perceber o ambiente em volta da empresa no momento da
sua andlise, sendo, de certo modo, uma ferramenta simples, porém de muita ajuda no
desenvolvimento do plano integrado de negécios, tornando-se clave no planejamento

estratégico. Esta matriz, sendo um
instrumento de analise, seu objetivo é
detectar elementos fortes e fracos de uma
empresa, correger suas deficiéncias para
torna-la mais eficiente e competitiva.

Assim, esta metodologia permite tirar
conclusdes sobre a forma como um objeto
ou empresa sado estudados e analisados e
como se terdo a capacidade de afrontar
mudancas dentro de seu contexto a partir de
suas fortalezas e fraquezas. (Figura 9).
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Figura 9. Matriz F.O.F.A.



1.2.3.1.

Fortalezas

Ressaltar e descrever o aspeto prestante da empresa, as bondades dos principais
produtos e servigcos exitosos desenvolvidos pela empresa fazem que o interesse por eles seja
evidente. Compreendem os fatores ou capacidades especiais que caracterizam e distinguem a
empresa, constituindo-se em fatores de vantagem sobre seus competidores.

As fortalezas se caracterizam por ser atributos e capacidades internas da empresa para
realizar determinado tipo de produtos e servi¢os, qualidades que lhe permitem chegar a certo

Figura 10. Fortalezas da empresa. (Imagem sintetizada de Google).

nivel de sucesso, distinguindo-
a da competéncia (vantagem
competitiva) e permitindo a
superioridade sobre elas. Os
pontos fortes sdo todas
habilidades para realizar as
coisas de um modo melhor que
as outras empresas e sobre as
guais tem controle, pudendo
melhorar e aperfeicoar. (Figura
10).

Por isso, € necessaria uma andlise de fortalezas, para tratar de melhorar, ainda mais,
aquilo que ja séo pontos fortes. Esta analise deve projetar-se sobre:

A gualidade dos produtos e servigos.

O posicionamento diante a competéncia.

Conhecimento das areas do negécio suscetiveis de investimento.
As solucdes aos problemas.

As oportunidades de apresentar novos produtos e servicos

A qualidade dos produtos e servi¢gos existentes

Qualidade dos recursos humanos

Gestdo moderna e eficiente

Procedimentos eficientes de producéao

Capital de investimento apropriado.

E procedente lembrar as atividades que realiza a empresa em um alto nivel de eficiéncia.

Localizacdo da empresa, a sua estrutura e abrangéncia logistica.



Em sintese, para descrever a fortalezas e fraguezas é recomendavel ter presente estes
pontos-guias. (Figura 11).

Educado e competente
Motivado e bem pago
Responsavel e eficiente
Empreendedor

Com funges pertinentes

|
Souellny SoSINosy
|

- Apropriada e eficiente
Moderna e sistematica
Simples e funcional
Planejamento estratégico
Flexivel e logistico
Participativa e delegavel

_ Parcerias

0B}s89)
1

" Edificagdes funcionais

Localizagéo estratégica

Ambiente agradavel

Eficiente distribuicéo fisica
Accessivel

— Elementos de trabalho apropriados

.

l

b"u;;ewew 80 SOS.INo8Y S‘Oéf/UGS‘ 9 SO}POIH  S0OQIS}} SOSI09Y

~ Apropriados e pertinentes
Oportunos e eficientes
Atraentes e accessiveis
Necessarios e duraveis
Valoraveis

seza|epio

s

e

Contexto social em que se atua
Similitudes e diferencias com a competéncia
Solvéncia econémica da empresa
Custos menores de produgéo em relagéo a competéncia
Produtos e servigos diferenciados e distinguiveis
Distribui¢éo adequada de produtos os servicos
Produtos e servigos patenteados
Facil abastecimento de matérias primas
Meios de financiamento
Procedimentos tecnologicos modernos e eficientes
Licencas de produgéo em regra
Meios competitivos eficientes
Previséo de substitutos competitivos de produtos e servigos
Qualidade competitiva de produtos e servigos
Pregos competitivos
Publicidade agradavel e convincente
~ Adaptacéo a novas situacbes

|

Figura 11. Indicadores de fortalezas.

20



1.2.3.2. Oportunidades

O termo oportunidade vem do latim oportunitas-tatis significando uma ocasiao para algo
favoravel, indicando uma conveniéncia, um momento oportuno. Também existe no latim outro
termo oportunus-ni denotando o adequado, o propicio, o favoravel.

Mas as oportunidades, menciona Drucker (2008), dependem de estudo arduo, de atos de
vontade inquebrantavel, duma pesquisa sistematica, em saber buscar 0 momento propicio de
guando detectar uma oportunidade com o intuito de inovacéo. Conclui o autor indicando que o
processo de inovacdo sistemética refere a sete fontes de identificagdo de oportunidades. As
primeiras quatro fontes estado dentro da empresa:

* Oinesperado — no sucesso ou fracasso inesperado, nas externalidades inesperadas
* O incongruente — na realidade e como deveria ser

* A inovacdo — na necessidade de algo novo

* A Mudanga — no sistema de producéo, na estrutura do mercado.

O segundo grupo de oportunidades baseiam-se em fontes externas:

* Mudangas demogréficas
* Mudancas na percepcéo, disposicao e significacdo
e Conhecimentos cientifico-tecnolégicos novos.

Deste modo, oportunidade poder-se-ia conceituar como 0 contexto em tempo e espaco
gue facilita a realizacdo de algo e traz beneficios. Se sabe que as oportunidades surgem em
certos momentos contados e devem ser aproveitadas, claro que depois de certas acdes de
analise de conveniéncia.

Especificamente, no campo dos negdcios, também se apresentam as oportunidades,
entendidas como as ocasides favoraveis para levar a cabo um empreendimento de alguma ideia,
gue depois de analisada se leva a pratica.

Cabe mencionar que uma boa ideia, por si
s6, ndo garante 0 sucesso do negdcio, ela se
transforma em oportunidade quando seu
proposito converge com uma necessidade de
mercado, ou seja, quando ha potenciais clientes.
Neste caso, é preciso advertir a empresa sobre
uma oportunidade, ou seja, precisa dizer por que
0 negocio tem potencial de sucesso

Quando se inicia a andlise de uma
oportunidade é preciso escolher que ideia sera
avaliada, e sua andlise seria feita em dois niveis.
No primeiro se avalia 0 aspecto externo da ideia,
ou seja, sua associacdo com o mercado. No
segundo nivel, se leva em conta o0 aspecto
interno, isto é, a sua relacdo com o perfil
empreendedor. Tem casos que as oportunidades
nao deram certo ndo pela ideia em si, mas de
guem estava de empreendedor. (Figura 12).

Figura 12. Viabilidade de oportunidades. (Imagem sintetizada de Google).
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Dornelas et al. (2015), e outros autores mencionam as possiveis caracteristicas que se
devem ter presente sobre as oportunidades:

Produtos e servigos atraentes

Responde o neg6cio a uma necessidade

O negécio é emergente (novo) ou fragmentado (varios competidores)
Disponibilidade de capital

Pablico-alvo, a clientela, o nicho do mercado, clientes potenciais
Caracteristicas dos competidores

Durabilidade dos produtos e servicos, seus ciclos de vida
Acessibilidade aos clientes

Canais de acesso

Cria ou adiciona valor para o cliente

Crescimento da clientela ou publico alvo

Possivel taxa de crescimento do negocio

Taxa de retorno

Potencial de lucro do mercado, rentabilidade
Recuperacgdo do investimento no curto prazo

Tamanho do mercado

Competidores chaves

Custos de manejo

Habilidades do empreendedor

Localizacéo apropriada

Superar desafios

Barreiras para consolidar o nego6cio, como superara-las

e Tecnologiadainformacdo apropriada e oportuna

1.2.3.3. Fraquezas

Conformam o grupo de desvantagens do negdcio. Segundo Orlich (2010), as fraquezas

compreendem aqueles aspetos internos da empresa

e dentro dela, de seus produtos e servi¢cos que, total

Concentre-se no pontos FORTES, reconheca as ou parcialmente, ndo contribuem para o sucesso da
FRAQUEZAS, agarre as OPORTUNIDADES e empresa, tornando-se em fatores desfavoraveis.

proteja-se contra as AMEACAS. Mas, sendo as fraquezas elementos internos,

(i Tour) a empresa tem controle delas e pode vira-las

fortalezas ou elimina-las. Pode acontecer, também

gue uma fortaleza vire em ponto fraco, por exemplo

um produto que perde seu posicionamento no

mercado, erros por uma comunicagao ineficiente,

faléncias por uma gestdo inapropriada, ineficiéncia

dos empreendedores, estratégias de marketing

erradas, entre outras causas.
As fraquezas s&o atributos negativos da

A maior forca vem da superacao empresa que levam ao seu detrimento, contribuindo
da maior fraqueza. ao seu mau funcionamento. Em sintese, as fraquezas

podem considerar-se como o contrario das fortalezas.
Vanessa Brunt (Flgura 13)

Figura 13. Fraquezas. (Imagem sintetizada de Google).
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1.2.3.4. Ameacas

As ameacas sao situacdes que se apresentam no exterior da empresa, podendo afetar

negativamente as atividades dela. O termo
ameacas € usado para fazer referéncia ao
risco ou possivel perigo de uma situagao
numa circunstancia especifica. E o anuncio
de algo ruim ou perigoso para a empresa que
pode acontecer.

Os planos de continuidade do
negocio, conhecidos como BCP (Business
Continuity Plan), servem para determinar o
exibir 4s fraquezas internas y ameacgas
externas, identificando os elementos da
empresa afetados, tratando de desenvolver
acOes preventivas e efetivas, estabelecendo
procedimentos contingentes para rapida
recuperacdo das atividades da empresa.
(Figura 14).

Aquele que se empenha a resolver as dificuldades

resolve-as antes que elas surjam. Aquele que se

ultrapassa a vencer os inimigos triunfa antes que

as suas ameacas se concretizem.

(Sun Tzu)

Figura 14. Ameacas. (Imagem sintetizada de Google).

Em sintese, se concebe como ameacga a toda forga do entorno que impede a implantagao

Leis de controle de produgao
Fechamento de mercado
Mudanga de provedor
Deficiéncia de assisténcua
Falta de professionas do ramo
Novos concorrentes
Novos produtos 0 serzjlggsé ]
Mudangas Nas necessiaa

Guerra de pregos

tecnologica

ancia desiedl

Figura 15. Aspetos das ameacas.
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de um plano integrado de negoécio e sua estratégia de
desenvolvimento,
significativamente sua efetividade, incrementando os
riscos
rentabilidade. (Figura 15).

oOu em seu caso, que reduze

custos, como também, reduzindo a



Finalmente, com a ajuda da andlise da matriz F.O.F.A poder-se-ia estar em condi¢des de
responder interrogantes com relacao as caracteristicas da empresa tais como:

Quais sédo os pontos fortes e capacidade de garantir uma estratégia viavel de mercado

Quais sédo os pontos fracos incompativeis para selecionar determinadas oportunidades
Quais séo fraquezas susceptiveis de ser corregidas

Quais sédo as oportunidades acordes as habilidades, capacidades e recursos

Quais sdo as ameacas preocupantes e opcdes de procedimentos para evita-las ou supera-las
Esta funcionando eficiente a estratégia de mercado atual

Existem estratégias alternativas

Qual é fortaleza competitiva da empresa

O passo a seguir € determinar o meio para a aplicacdo do PIN. Para 0 caso que nos ocupa,
0 de produtos e servigos esportivos para pessoas com deficiéncias.

1.2.4. Recursos humanos, fisicos, tecnolédgicos e financeiros

Em muitos casos 0s negdcios se diferenciam entre si pelos recursos e capacidades que
possuem num momento determinado. E sdo mais eficientes e eficazes, quando as caracteristicas
destes permitem que estejam disponiveis nas maiores oportunidades ou melhores condicdes.
Dai que os recursos humanos, fisicos, tecnoldgicos, financeiros e suas capacidades adquirem
diariamente um papel relevante na definicdo de estratégias a estabelecer-se e aplicar-se.

Neste caminho, o beneficio econémico do negdcio, por tanto, € uma consequéncia, tanto
das caracteristicas competitivas do entorno, como da combinacao dos recursos que se dispde,
como médios que possibilitam lograr, obter aquilo que se persegue conseguir.

Segundo este enfoque as empresas consideram 0s recursos como 0 conjunto de ativos,
tecnologias, habilidades, fortalezas, conhecimentos, entre outros, que se geram e aplicam no
momento oportuno. Isto chega a constituir-se numa combinagdo apropriada de recursos e
capacidades heterogéneos de carater tangivel e intangivel, para proporcionar maior valor e
importancia aos suportes de atuacdo competitiva da empresa.

Partindo desta base, pode-se selecionar de uma variedade de recursos em diversas areas,
gue auxiliem no fazeres cotidianos do trabalho, alcancando maiores niveis de participacdo de
uma forma mais prazenteira a e confortavel.

Num plano de viabilidade do negdcio é fundamental saber e ter clareza sobre quais sédo
0s recursos humanos com os quais conta a empresa, da mesma forma ter conhecimento exato
dos recursos fisicos e materiais como: edificacdo, espaco, localizacdo geografica, equipamento
e ferramentas, também quais séo os recursos tecnoldgicos como hardware, software, licencas
de uso de tecnologias e finalmente o mais importante, saber com que dinheiro se vai financiar os
projetos e se tem-se retorno de investimentos.

1.2.4.1. Recursos humanos

Dentre o capital de qualquer empresa estdo os recursos humanos (RH), reconhecendo
gue dentre o RH estd um capital que é intangivel, aquele formado pelos conhecimentos e
experiéncias dos seus funcionarios.

Nesta perspectiva, para um melhor aproveitamento destes fatores, é necessario que se
estimule e utilize apropriadamente aquilo que cada colaborador ou empregado tem a oferecer,
visando agregar valor aos produtos e servigos de forma inovadora, propendendo o crescimento
final da empresa, num ambiente propicio e agradavel. Isto valoriza a empresa.
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A selecdo dos recursos humanos de carater empreendedor € um ponto algido, porém,
deve realizar-se de uma forma eficiente, ja que se trata de avaliar pessoas para preencher
funcBes estratégicas, baseados no perfil do cargo.

Nesta Otica, deve tratar-se de encontrar aquela pessoa que melhor satisfaz o perfil exigido
para a funcdo a ser exercida. Com este fim, primeiro deve-se analisar as caracteristicas da
empresa, seu meio ambiente e a descricao do cargo, e .
segundo estudar o perfil ideal do empregado, o nivel
salarial e beneficios.

Segundo 0 exposto anteriormente, uma moderna
gestao de recursos humanos requer novas competéncias
e novas posturas de seus profissionais, visando
resultados satisfatorios, sendo a razdo de ser das
empresas. Assim, as pessoas € 0S pProcessos serao 0s
alicerces para se atingir resultados promissorios.

Mas, o tépico de RH € complexo, requeresse de
planejamento de funcdes, criar e formar uma equipe
inovadora e empreendedora, que se caracterize pelas
habilidades afines quando exerce as funcdes. Para isto,
se tem que recrutar as pessoas certas, tendo como
principio o da educacéao e formacao continuada, isto é que
se distingam pelo empreendedorismo. (Figura 16).

Figura 16. Recursos humanos. (Imagem sintetizada de Google).

1.2.4.1.1. Empreendedorimo

Qualifica-se de empreendedora a aquela pessoa que identifica uma oportunidade e
organiza 0s recursos necessarios para cogita-la.
O termo, etimologicamente vem do latim
prendere que significa literalmente pegar ou
Carlos Hilsdorf) tomar. Habitua}lmerlte, empr_eendedor éa pessoa
: : que cria uma situacao vantajosa ou que aproveita
alguma oportunidade viavel de negocio, ou tem a
iniciativa de comecar um projeto de negocio
rentavel.

Por meio de empreendedorismo se cria
novas situacbes para avancar adiante, € o
Se nao estamos errando muito ambiente onde uma pessoa se sente satisfeita

com o que €, com o que obteve, traduzindo-se em

e porque nao estamos maiores lucros. (Figura 17).
inovando como deveriamos

As dificuldades e obstaculos sao matéria-prima
para o verdadeiro empreendedor.

Sergey Bnn

Figura 17. Recursos humanos. (Imagem sintetizada de Google).
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Por isso, como o0 expressa Rodrigues (2008), dizendo que o conceito de
empreendedorismo esta concretamente
ligado a ideia de inovacgéo e risco por parte O empreendedorismo é uma revolugéo silenciosa,

de alguem que acredita em suas ideias e que sera para o século XXI mais do que a

que € capaz de levar a cabo, de encontrar Revolugéo Industrial foi para o século XX
a maneira de materializar suas ideias. s p :

(Figura 18). Jeffry Timmons

Figura 18. Empreendedorismo.
Mas, o empreendedorismo requer de qualidades que se indicam a seguir.
1.2.4.1.1.1. Qualidades do empreendedor
Acerca das qualidades do empreendedor exitoso se podem citar muitas. Mas é dificil

encontrar numa s6 pessoa todas elas, dai que, algumas podem aprender-se com a pratica e
seguindo o exemplo dos empreendedores de

sucesso. O importante é ter uma atitude positiva, e isto Qualidades

se logra estabelecendo metas e esforgcando-se para do
consegue-las. Comecaremos por indicar algumas das .
qualidades. (Figura 19). empreendedorismo

Conhecimento e viséo
Pré-atividade
Comprometimento
Autoconfianca

Otimismo

Intuicéo

Persisténcia

Habilidade de analise
Gesta sistematica
Lideranca

Capacidade de planejamento
Criatividade e inovacéao
Eficiéncia e eficacia
Determinarincertezas
Assumirriscos
Identificar oportunidades
Tomardecisbes
Controlare avaliar
Estar informacéo
Conhecimentoda TIC
Habito de aprendizagem continua

Figura 19. Qualidades do empreendedorismo.
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1.2.4.1.1.1.1. Conhecimento e visao

E imprescindivel o dominio completo do ramo de negdcio, quanto maior conhecimento
tanto maior a chance de éxito. Ter experiéncia pratica, atualizado nas informacgdes aparecidas
em publicacdes especializadas, em centros de ensino, no conhecimento de seus pares.

1.2.4.1.1.1.2. Pr6-atividade

Ser proativo indica estar engajado na missao e nos objetivos da empresa, ter o propdésito
de crescer. Isto, também implica o preocupar-se tanto com os companheiros do trabalho quanto
com 0s concorrentes existentes no setor de atuacao.

1.2.4.1.1.1.3. Comprometimento

Estar comprometido significa acreditar no valor da empresa, em seus produtos e servicos.
Como se diz comumente, “vestir a camiseta da empresa”.

Em muitas ocasides, apresentam-se fraquezas ou ameacas, causadas quando os
empreendedores ndo tomam a sério seu trabalho, quando o empreendedor esta no negdcio
errado, em outras situacoes por falta de motivacao por parte da empresa.

A satisfagdo pessoal, a estabilidade e o disfrutar do que se faz, sem lugar a duvidas, se
refletird no sucesso do negécio. O empreendedorismo exige e sacrificio pessoal, colaboracdo
com os funcionarios e esmero com os clientes.

Se diz que o empreendedor é o responsavel de seus sucessos ou fracassos. Atua em
conjunto com a sua equipe para atingir os resultados. Um bom empreendedor prioriza o
relacionamento com os clientes acima de toda necessidade.

1.2.4.1.1.1.4. Autoconfianca

O ter-se confianga implica acreditar em si mesmo e isto se reflete na tomada de decistes,
em arriscar e buscar novas formas de solucionar problemas.

1.2.4.1.1.1.5. Otimismo
O otimismo € uma caracteristica que encaminha ao sucesso. O contrario de otimismo é o
pessimismo. Ser otimista é ser capaz de enfrentar obstaculos, olhando além e acima das
dificuldades.
1.2.4.1.1.1.6. Intuicdo
Comumente se conhece por um "sexto sentido”, podendo ser a soma de todas as

gualidades que se descrevem neste texto. Quem retne a maior parte dessas caracteristicas tera
grandes chances de éxito.
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1.2.4.1.1.1.7. Persisténcia

A intuicdo, o conhecimento e o otimismo levam e conduzem a poder lidar, proceder e
resolver as dificuldades internas e externas da empresa. O saber driblar com agilidade os
problemas leva a ter a habilidade de enfrentar obstaculos. O bom empreendedor ndo desiste
diante de obstaculos, replaneja, reavalia, requalifica e insiste na meta de alcancar seus objetivos.

1.2.4.1.1.1.8. Habilidade de analise

Uma pessoa com habilidade analitica, estuda prolixamente 0s concorrentes, suas
fortalezas e fraguezas. Analisa com detalhe os setores externos ligados & empresa e os avalia.

1.2.4.1.1.1.9. Gestao sistematica

Sistematizar infere organizacdo e gestéo, € a atividade de fazer bem as coisas, entdo uma
gestdo sistematica é o fato de realizar ordenadamente, eficientemente, eficazmente e
objetivamente as tarefas, e no tempo oportuno, a fim de poder mesurar e avaliar os resultados
dos procedimentos operacionais. O empreendedor eficiente adequa rapidamente seus planos as
mudancas e variaveis de mercado. Acompanha os indicadores financeiros e os leva em
consideracdo no momento de tomada de decisao.

1.2.4.1.1.1.10. Lideranca

A lideranca é uma qualidade que leva a saber como identificar a meta do negocio, e com
base neste definir objetivos, criar, sistematizar e orientar tarefas, estabelecer metodologias e
procedimentos praticos. Com esta finalidade deve-se estimular e encaminhar os funcionarios no
rumo da meta tragada.

Um reconhecido lider infunde e incrementa as relacdes de trabalho da equipe, dentro e
fora da empresa, faz contatos de negécios, sejam clientes, fornecedores e funcionarios. Saber
liderar com eficiéncia e eficacia, realizar planejamento, dividir funcdes, reunir e organizar as
atividades num manual de procedimentos, infunde estabilidade e motiva os funcionarios ja que
sabem que e como fazer. Assim, a lideranca tem que ser uma qualidade sempre presente.

1.2.4.1.1.1.11. Capacidade de planejamento

O termo planejar deriva do latim (planus -
i) significando plano, é expor algo sobre o tapete,
sendo, também, o esquema de representacdo na
procura de algo ou conceituando-se igualmente
(Peter Drucker) como o projetar algo construtivo. Planejar é o
processo administrativo de formular um estado
futuro desejado para um negocio ou empresa,
mostrando caminhos alternativos de acdo,
indicando mecanismos adequados para alcancar
0s objetivos propostos, e a sua devida avaliacao.
(Figura 20).

O planejamento de longo prazo nao lida com
decisoes futuras, mas com o futuro de decisoes

presentes.

Figura 20. Capacidade de planejamento. (Imagem sintetizada de Google).
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Assim, o0 planejamento converte-se numa ferramenta que possibilita prever o futuro,
antecipando os resultados esperados, construindo um referencial para realizar um tramite
adequado de adaptacdo e acoplamento com os objetivos do negdcio. O planejamento estabelece
por antecipado o0s objetivos, politicas, estratégias, regras, procedimentos, programas,
or¢gamentos e progndsticos.

Sabendo os antecedentes do que € planejamento, entdo, ja se pode definir a qualidade
de capacidade de planejamento de empreendedor. Nesta concepc¢éo, um empreendedor. Deve
caracterizar-se por se precavido e organizado, com este fim ele deve:

Conhecer os riscos

Desenhar estratégias eficazes de solucéao
Prever ameacas

Dar solucéo a problemas

Definir objetivos

Ser metddico

Liderar e orientar procedimentos e tarefas
Estimular os funcionérios

Realizar prognésticos

Fazer contatos

1.2.4.1.1.1.12. Criatividade e inovacéo

A criatividade é a capacidade de gerir novas ideias ou conceitos, de estabelecer novas
associacdes entre eles, produzindo solu¢des originais aos problemas. A criatividade é a
imaginacado construtiva procedente da habilidade tipica do conhecimento. E saber aplicar essas
inovacoes.

1.2.4.1.1.1.13. Eficiéncia e eficacia

Relaciona-se com a disposicao e a inclinacéo para fazer sempre mais, melhor e servical.
Quem tem essa qualidade tende a melhorar continuamente seu negdécio ou seus produtos e
servicos. O empreendedor eficiente e eficaz satisfaz e excede as expectativas dos clientes,
criando procedimentos para cumprir prazos e padrdes de qualidade. Ser eficiente e eficaz leva a
ter uma clara visdo de longo prazo, fundamenta-se em objetivos mensuraveis, com indicadores
de avaliacdo de resultados.

1.2.4.1.1.1.14. Determinar incertezas

A incerteza é uma consequéncia da medicdo, € a dlvida que existe em relacdo ao
resultado de qualquer medigéo. Assim, nenhuma medig&o tem a garantia de ser perfeita. Nesta
Otica, poder-se-ia definir "incerteza" como a margem de erro das estimativas das variaveis
endogenas a empresa. Neste sentido, se pode afirmar que qualquer resultado de uma medicao
s6 estd completo quando estd acompanhado da informacéo sobre suas incertezas.
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A expressdo da incerteza indica se um determinado resultado é adequado para seu
propoésito, e consistente com outros resultados similares. Concretamente, em relacdo com o
conceito “medi¢ao” se percebe que este termo esta sempre relacionado a uma certa quantidade
de incerteza, por isso, a
expressdo incerteza tem a J i "_,F»;;’I

™ S

Incerteza a3y

necessidade de uma avaliacao
gue seja a mais exata possivel,
para determinar 0s erros
associados com essa particular
medicao. (Figura 21).

-

Figura 21. Determinar incertezas. (Imagem sintetizada de Google).

Um claro exemplo de incerteza é a frase costumeira de dizer: "existe o risco de uma
recessao e estamos incertos quanto a resposta das vendas a uma queda no PIB". Também,
poder-se-ia dizer que um produto tem 200 clientes, mais ou menos 1 cliente. Isto indica um nivel
de confianca de 95%, que € escrito da seguinte forma: 200 clientes £1, num nivel de confianga
de 95%. Isso significa que se tem 95% de certeza que os clientes do produto esta entre 199 e
201. As incertezas devem ser mesuraveis e expressadas em numeros, sendo, 0 Seu
conhecimento seria imperfeito.

1.2.4.1.1.1.15. Assumir riscos

Conceitua-se o risco como a margem de erro, estimada objetiva ou subjetivamente, que é
exdgeno a empresa e aos produtos ou servigos que pretendesse negociar. Dentro da empresa,
e em referéncia ao empreendedor, 0 assumir riscos € essencial, mas, sempre tendo presente
gue nem sempre 0 sucesso é uma consequéncia do assumir um risco. De todas formas, certas
dicas podem aumentar as chances de ser bem-sucedido ao assumir um risco. Assim, quando se
toma a iniciativa de definir o melhor caminho para afrontar as incertezas, devem balancear-se os
riscos e consequéncias, com o objetivo de obter um melhor resultado, e por conseguinte alguma
formula de sucesso.

Ao assumir riscos, esta-se confiando em algo intuitivo, por isso, talvez eles estejam
errados e levem a uma situagdo inesperada. Nesta Otica, arriscar quer dizer ter a coragem de
enfrentar desafios, de tentar um novo empreendimento, de buscar e provar novos e porque nao,
melhores caminhos. Os riscos séo para lida-los, assumindo desafios e respondendo por eles.
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1.2.4.1.1.1.16. Identificar oportunidades

E sabido que as oportunidades de negdcios tém momento certo, isto €, um momento
favoravel e seu tempo oportuno. Mas, nem sempre a melhor oportunidade de negécio esta
associada a responder o problema do maior nimero de potenciais clientes. Por isso, uma ideia
se converte em oportunidade quando seu propdésito vai ao encontro de uma necessidade de
mercado. Dai que, um modo de permanecer nele é estar sempre atento as oportunidades e
identifica-las. De isto se desprende certas dicas para o empreendedor como:

Estar atento a realizacédo de eventos

Perceber o que estd acontecendo ao redor do seu negocio

Participar com atividades em eventos afines & empresa

Estar atualizado com informacao relacionada ao negécio

Participar em congressos

Participar de associagdes

Conversar com 0s concorrentes, clientes, fornecedores e empresarios.
Entender as tendéncias de mercado

Analisar situacfes econdmicas, politicas, sociais.

1.2.4.1.1.1.17. Tomar decisdes

Previamente, antes de tomar uma decisdo se deve avaliar e mesurar as vantagens e
desvantagens que apresentam as alternativas. Se faz isto com o fim de escolher a melhor tomada
de deciséo, prevendo a melhor vantagem econdmica, pesando o0s interesses e satisfacdes dos
parceiros do negocio e dos funcionarios da empresa.

Entdo, o saber tomar decisdes é a principal funcdo do empreendedor, sabendo de
antemdo que ndo existe decisdo perfeita. Para a tomada de decisdes, se deve identificar
constantemente os problemas, estudar os critérios e analisa-los, determinar alternativas e
escolher a que apresente a maior vantagem, prevendo a eficacia da decisdo. As tomadas de
decisOes, se pretendesse que sejam acertadas, devem assumir-se com base em informacdes
valedouras e na hora certa.

1.2.4.1.1.1.18. Controlar e avaliar

Saber delegar funcdes e controlar e avaliar atividade funcées com base nas caracteristicas
de ser competente confiavel, criar procedimentos que possibilitem a visibilidade de todos os
projetos em andamento. Equipe bem preparada e focada.

1.2.4.1.1.1.19. Estar informado
Caracteristica que envolve a atualizagéo constante de dados e informacgdes sobre clientes,
fornecedores, concorrentes e sobre o proprio negocio. O empreendedor deve envolve-se

pessoalmente na avaliagdo do seu mercado. Investigar sempre como oferecer novos produtos e
servigcos. Busca a orientacéo de especialistas para decidir.
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1.2.4.1.1.1.20. Conhecimento e tecnologia da informacgéo

O ter dominio sobre o conjunto de processos e procedimentos que regem a criacao,
colecéo, organizacao, processamento e utilizacdo da informacéo se traduz em ter conhecimento

T
§ e |

Figura 22. Gestédo do conhecimento.

dela. Estas atividades conformam os
passos do conhecimento e sédo de
obrigada observancia. Servem para
atingir plenamente os objetivos do
negdécio, aspecto que se torna de
carater imprescindivel. Neste
caminho, a tecnologia da informacao
e da comunicacao (TIC) tem papel
Importante na gestdo das empresas,
guando € concebido como meio e
suporte fundamentais no tratamento
técnico e moderno do negocio.
(Figura 22).

Por outro lado, e complementando o anteriormente exposto, a empresa precisa de ter uma
arquitetura de informacao, tal que permita identificar e alavancar perfis e competéncias do

negoécio, procurando que seja mais
social, aberta, flexivel, que respeite e
atenda as necessidades dos
funcionarios e dos clientes. Em
sintese, o desenho do tratamento da
informacéo e suas aplicacdes devem
tender a dar solugdes a problemas.

O empreendedor deve ter
conhecimentos da tecnologia da
informacgéo e da comunicacéo (TIC),
pertinente ao ambito de seu negocio.
N&o é imprescindivel nem necessario
ter dominio da alta tecnologia, porém,
sim tirar o maior proveito dela. O
manter-se  atualizado sobre os
avangos dos TICs € prioritario.
(Figura 23).

TECNOLOGIA.

WV ORMALLA AR CADA L OLETAY

» CONHECIMENTO

Figura 23. Tecnologia da informacédo. (Imagem sintetizada de Google).

32



1.2.4.1.1.1.21. Habito de aprendizagem continua

O empreendedor que emerge nos negocios necessita de um conjunto de habilidades e
conhecimentos basicos atualizados. No empreendedorismo existem requisitos de competéncia
técnica e experiéncia comprovada, aspetos que garantem a eficiéncia e eficacia no desempenho
das funcbes, por isso o empreendedor deve buscar se capacitar sempre, aprendendo e
atualizando-se cotidianamente com o fim de aprimorar as dificuldades com conhecimento.

A aprendizagem € um processo de aprender, desaprender e reaprender. Atualmente se
vive na sociedade do conhecimento e para conhecer tem que aprender e muitas vezes
desaprender. No ato de adquirir um novo conhecimento se tem que abandonar o que esta fora
da época, € o que se conhece pelo processo de desaprender, que implica despojar-se daquilo
gue esta desatualizado para poder construir algo melhor, de fazer aquilo que é eficiente. Nesse
sentido, o desaprender € condicdo para reaprender, para mudar, para transformar o negécio. O
reaprender caracteriza-se pelo fato de mudar conhecimentos ou atualiza-os, € um novo processo
de aprendizagem, que envolve transicéo, transformacéo, mudanca de aprendizagem.

1.2.4.2. Recursos fisicos

Os recursos fisicos da empresa compreendem todos o0s bens tangibles, suscetiveis de ser
utilizados no alcance dos objetivos, para o caso da viabilidade do Plano Integrado de Negocio
(PIN), seriam os recursos fisicos a serem utlizados na consecucao dos produtos e servicos
esportivos para pessoas com deficiencias. Em conclusao sao todos os elementos fisicos
existentes para facilitar o trabalho.

A qualidade dos produtos e servicos a prestar aos clientes tem muito a ver com a
dimenséao, localizacdo e uso dos espacos fisicos da empresa. A seguranca e o conforto estdo
intimamente relacionados com o fluxo, a flexibilidade, o tipo de estrutura fisica, com os méveis
utilizados e a propria manutencdo geral dos espacos fisicos da empresa. Humanizar a
arquitectura do negocio, € a arte de adaptar a sua construcdo ao atendimento das necessidades
préaticas dos funcionarios, dos clientes e dos visitantes.

A gestao dos recursos fisicos tem
como objectivo, a criacdo de um adequado
ambiente fisico que contribua para um
eficiente e eficaz desenvolvimento do
trabalho, instaurando o seu conforto fisico,
mental, através de meios arquitectonicos.

Portanto, o planejamento financeiro é
uma funcéo basica para qualquer negécio. A
projecdo de um plano ou orcamento
integrado para o desempenho das atividades
produtivas € a funcédo principal da gestéao
financeira.

Nas atividades do dia a dia, as
empresas utilizam distintos tipos de
recursos, tails como matérias primas,
instalagGes, maquinarias, ferramentas entre
outros. (Figura 24).

Figura 24. Recursos fisicos. (Imagem sintetizada de Google).
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Sédo estes bens de carater tangivel, os que possibilitam manufaturar os produtos ou
desenhar a prestacéo de servicos. Os recursos fisicos conformam a infraestrutura necessaria
para prestar seus servi¢os, dependendo da atividade a realizar-se. Compreendem 0s recursos
utilizados em qualquer empresa para o desenvolvimento do processo produtivo de produtos e
servicos. Estes sdo as matérias primas. S&o todos o0s bens que estédo involucrados direta ou
indiretamente no processo produtivo. Os recursos fisicos podem classificar-se segundo
diferentes critérios, podendo ser desde um ponto de vista econdémico, de acordo aos fatores
contaveis, como também desde um ponto de vista juridico.

Sao 0s recursos necessarios para efetuar as operagfes basicas do negdcio, seja para
prestar servicos especializados ou para produzir bens e produtos, o espaco fisico (terrenos,
prédios e edificacbes), o processo produtivo, a tecnologia que norteia 0s métodos e processos
do trabalho, dirigem & confeccdo de bens e servicos proprios e caracterizantes da empresa.

1.2.4.3. Recursos tecnolbégicos

Tendo como referéncia, por um lado, que um recurso € um meio que facilita e permite
responder a um requerimento, satisfazer uma necessidade ou alcancar algo pretendido. Por outro
lado, que a tecnologia esta associada ao marco tedrico e técnico que possibilita o aproveitamento
do conhecimento adquirido.

Entdo, os recursos tecnoldgicos sdo as ferramentas que a tecnologia emprega para
alcangar um proposito. Os recursos tecnoldgicos podem ser tangiveis como o hardware, o
humanware (funcionarios, computadores e outros tipos de maquinas) ou intangiveis como o
software (aplicativos de acao virtual, gestdo de dados, internet).

Hoje em dia, os recursos tecnoldgicos sdo imprescindiveis para as empresas, servem para
a realizacdo de todo tipo de tarefas. Uma empresa que disponha de recursos tecnolégicos
modernos, acesso a Internet e equipamentos multifuncionais, adquire as condi¢des para competir
com éxito no mercado, de ressaltar as caracteristicas
préprias dos seus produtos ou servicos.

Os recursos tecnoldgicos da empresa, indica
Beal (2001) abrange o conjunto de recursos técnicos
de producao e computacionais para agilizar o uso da
informacdo e facilitar as operacdes laborais na
fabricacéo de produtos e prestacdo de servigos.

Estes recursos abrangem desde as
ferramentas de hardware, software, humanware,
gestado de dados, internet. (Figura 25).

Figura 25. Recursos tecnoldgicos. (Imagem sintetizada de Google).

34



Seguindo o0 mesmo caminho, Maya-Montalvo (2016) acrescenta dizendo que 0S recursos
tecnolégicos se respaldam nos seguintes componentes: Hardware, seus dispositivos e
periféricos; software e seus recursos; humanware e seu componente humano de peopleware e
groupware, gestdo ou processamento de dados (classificacdo, catalogacdo, linguagens de
especialidades, desenho de bases de dados, gestdo de dados, indexagao e armazenamento).

Seguidamente e em forma complementar ao processamento das etapas anteriores, esta
o objetivo dos recursos tecnoldgicos e da tecnologia da Informacao, isto €, mostrar e demonstrar
0 potencial das tecnologias na area de negocios.

A equipe empreendedora deve potencializar a aplicacdo dos recursos tecnoldgicos e
mostrar o quanto os profissionais da area de recursos tecnologicos podem ser estratégicos e
dindmicos na busca, recuperacéo e apresentacado de meios de producgéo. Finalmente, apoiando
as atividades antes mencionadas, aparece a internet e seus componentes, funcionando como
um sistema.

1.2.4.3.1. Hardware

Se conhece por Hardware, hoje em dia, aos componentes fisicos do conjunto de
equipamentos requeridos, indispensaveis e pertinentes, incluindo seus implementos necessarios
para fazer que um sistema operacional funcione.

Entre outros, estes
Como a mente funciona ainda e um misterio. sdo: o computador, monitor,

N S I U R R su -l mouse, teclado, memorias,

menor ideia sobre o sistema operacional. disco rigido, discos externos,
cartbes graficos, placa mée, e
James Watson) assim por diante, todos os

quais sdo objetos fisicos e
tangiveis. (Figura 26).

“A chave do sucesso
nos negécios, perceber
aonde o mundo se
< dirige e chegar ali

primeiro”
P

Figura 26. Hardware. (Imagem sintetizada de Google).

1.2.4.3.2. Software

O Software compreende os aplicativos, baseados em um conjunto de instrugdes
sequenciais, a serem executadas no processamento dos dados de um evento, acontecimento ou
informacgao, com a finalidade de produzir outras informacoes.
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Também, se identifica por Software ao conjunto de comandos e instru¢des realizados em
linguagens de programacéao, por um computador ou aparelho similar para o desenvolvimento de
um produto ou servico, em que intervém a engenharia de software. Esta ferramenta também
inclui, ndo s6é o programa de computador
propriamente dito, mas também manuais e
especificacdes e instru¢des de uso.

Alguns softwares ou aplicativos sao feitos para = 4
usos especificos, como por exemplo um aplicativo Qual a diferenga entre =
apropriado para negocios, como também o0s hardware e software?
desenvolvidos pela Microsoft, como s&0 os programas ~ Hardware €0 que vocé

da Microsoft-Office. (Figura 27). - i;mgafoﬁ

Figura 27. Software. (Imagem sintetizada de Google).

1.2.4.3.3. Humanware

O Humanware é um conceito informéatico, utilizado para integrar os recursos humanos de
uma empresa, tanto no nivel de empreendedores, de fornecedores de servicos de informacéo,
guanto de seus clientes.

Neste sentido, indica Cordova et al. (2010) gue o Humanware esta formado pelos recursos
humanos de uma empresa. Isto é, tanto pelas pessoas involucradas na confeccdo de hardware
e software e suas aplicacdes especificas, feitas com base no ambito do negdcio onde séo
instalados, quanto no elemento humano que faz uso de esses recursos.

Portanto, o fator humano esta ligado ao Humanware, que a vez, esta incluido no ambiente
da producéo de produtos e servicos. Isto quer dizer, que as pessoas estéo ligadas com o sistema
informatico, conformado por: usuarios, administradores de hardware e software, quanto de
administradores de bases de dados. Em sintese, trata-se de recursos humanos que participam
de um processo cujo resultado € um produto, um Servigo e seus usos.

Complementarmente, o humanware esta relacionado com o desenho e arquitetura do
hardware e software, produtos que sado desenhados, projetados e realizados com fundamento
direto no cliente final. Assim, a funcdo do humanware comeca pelo entendimento das
necessidades e capacidades dos clientes de produtos e servigos.
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Sobre este tema, Cérdova et al. (2010), mencionam que 0 humanware € o conjunto de
habilidades, saberes, atitudes interpessoais, orientadas a facilitar a geracdo coletiva de
conhecimentos. Para isto, se utilizam ferramentas provenientes das novas ciéncias do
conhecimento humano, com as que se pode lograr que as pessoas e organizacdes funcionem
como se deseja e ainda melhor. (Figura 28).

Figura 28. Humanware. (Imagem sintetizada de Google).

Conceitualmente, dentro o humanware da empresa, poder-se-ia incluir o peopleware e o
groupware.

1.2.4.3.4. Peopleware

O termo Peopleware vem da palavra composta inglesa people (pessoas) e ware
(equipamentos). Seu conceito esta relacionado com 0s recursos humanos que usam o hardware,
software, que operam a gestao de dados e utilizam a informac&o, em nosso caso, a criagdo ou
adaptacao de produtos e servi¢cos esportivos para pessoas com deficiéncias.

Apesar que o hardware e software tem progredido e evoluido substancialmente, o
peopleware que interage com estes, por outro lado, tem avancado mais lentamente,
precisamente por que se trata de pessoas. Isto faz, que seja necessaria a capacitacao tanto de
geradores, de empreendedores, em geral de todos os que tem a ver com objetivos do negécio,
necessidade projetada na maior integragao.

Também, o Peopleware € uma é&rea da Tecnologia da Informagdo que atende as
necessidades da empresa, sendo responsavel pelos sistemas e procedimentos operacionais,
pelas interfaces e suportes aos funcionarios e clientes, projetando a edi¢cdo e o mantimento dos
programas de treinamento e atualizagdo dos recursos humanos nos principios e tecnologias da

informacgéo.
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Entdo, o Peopleware esta ligado ao componente humano, isto €, com todas as pessoas
envolvidas com os sistemas e tecnologias da informacéo. Compreende as pessoas que utilizam
o Hardware e o Software, inserindo ou
retirando informacdes do sistema, ou seja,
no trabalho de gestdo dos dados. (Figura
29).

Figura 29. Peopleware. (Imagem sintetizada de Google).

Neste sentido, os recursos humanos, patrimonio principal das empresas, devem conhecer
e familiarizar-se com os sistemas e tecnologias da informacao, dai que seja necessario a sua
capacitacao e treinamento, tanto na utilizacdo de hardware, software e gestdo de dados, quanto
No como usar e aproveitar a informacao.

1.2.4.3.5. Groupware

O termo Groupware foi instituido no meio tecnolégico com o intuito de trabalhar em grupo
(workgroup). Nesta Otica, surge a ideia de que varias pessoas poderiam formar um grupo de
trabalho, caracterizando um determinado topico (ideias e oportunidades). O groupware se auxilia
de aplicativos ou ferramentas informativas e de comunicacao, que ajudam e facilitam a conexao
de vérias pessoas.

Acerca do mesmo raciocinio, Smith (2000) opina que o Groupware se pode definir como
a tecnologia desenhada para facilitar o trabalho em grupo, podendo ser usado para cooperar,
coordenar, resolver problemas, compartilhar ou retroalimentar informacéao.
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Também, ao Groupware, uns o definem como o grupo de aplicativos para trabalhar em
grupos, enquanto que outros o descrevem como o fato de debater em foros ou eventos, de todas
formas se complementam. Também ha a tendéncia de identifica-lo como uma plataforma de
desenvolvimento de aplicacdes personalizadas. Mas, sem importar o tipo de aplicacéo, todos os
sistemas do Groupware tém os rasgos inconfundiveis do software e da Internet. Dai que, o
Groupware é uma tecnologia para facilitar o trabalho de grupos “on line”.

As tecnologias Groupware, segundo Maya-Montalvo (2016) podem conceber-se divididas
em dois niveis: o primeiro, aqueles onde os usuarios estéo trabalhando juntos, ao mesmo tempo,
em tempo real e em forma sincronica. O segundo seria, aquele caracterizado pelos tempos
diferentes, isto €, realizado em forma asincronica. Pode-se também apresentar a modalidade de
guando os usuarios estédo trabalhando no mesmo lugar ou a distancia.

Particularmente, os métodos colaborativos de Groupware, sem lugar a duvidas, foram
concebidos para compartilhar informacao e sobretudo, para coordenar atividades relacionadas
com a apresentacao e realizacédo de projetos.

Uma das caracteristicas béasicas dos “groupwares” € compartilhar dados em eventos,
seguindo um calendario uniforme, onde é fativel aceder a informacao contida num repositério,
com o intuito de compartilhar arquivos ou ferramentas de comunicacao. Nesta ética, este tipo de
aplicacdes é especialmente (til nos casos nos que 0S USUarios nao estdo no mesmo lugar e
necessitam participar ideias para lograr um objetivo comum.

A gestdo do conhecimento

das instituicdes tem-se tornando em

’ GROUPWARE item de vital importancia, por uma
parte, e por outra, sabendo que este

- . . - conhecimento esta capitalizado nos

recursos humanos, chegando a ser
seu maior capital, se infere que o
objetivo do workgroup seria reunir
em forma virtual, um grupo de
profissionais e empreendedores que
compartilhem informacfes a fim de
realizar suas atividades de forma
produtiva e eficaz. (Figura 30).

Figura 30. Groupware. (Imagem sintetizada de Google).
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Com estes antecedentes, confirmar poder-se-ia, como indica Maya-Montalvo (2016), que
o Groupware, estad constituido por diversos e variados aplicativos que buscam um mesmo
objetivo, isto é, o de permitir que
0S usuarios, geograficamente
distantes, possam trabalhar em
equipe. Também, dir-se-ia que
um Groupware, abarca uma série
de ferramentas tecnoldgicas que
permitem que as pessoas
trabalhem juntas, com maior
eficiéncia, facilitando a integracgéo,
a criatividade e a inovacao dentro
da empresa. (Figura 31).

abalho em grupc

Figura 31. Ferramentas de groupware. (Imagem sintetizada de Google).

Neste sentido, por um lado, observa-se que se utilizam, além das ferramentas individuais
tradicionais, as ferramentas tecnoldgicas onde o grupo todo pode visualizar e trocar informacdes,
e por outro lado, também, no Groupware se incluiriam os métodos e instrumentos de software ou
aplicativos coletivos.

Assim, o Groupware reune variados aplicativos que buscam facilitar que os usuarios,
geograficamente distantes, possam trabalhar em equipe. Estes trabalhos podem ser feitos
através do compartilhamento de informacdes ou, pela criacao e troca de dados informatizados.

Dentre o Groupware se popularizou o conceito de “cloud”, como a implantagdao da
computagdo em nuvem, referindo-se a capacidade de armazenamento e uso de software e
informacdo fora das empresas, que permitem compartiihamento e interligacdo por meio da
internet.

Assim, 0 acesso das pessoas pode ser realizado de qualquer parte do mundo e em
gualquer momento do dia ou da noite, ndo dependendo mais da organizacao para disponibilizar
informagdes. A utilizagdo da palavra nuvem significa apenas que o conceito e todos 0s seus
equipamentos, sistemas e aplicacdes estdo em outro lugar, fazendo uma apologia a nuvem que
se movimenta para qualquer lugar.
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1.2.4.3.6. inteligéncia do negdcio

Conhecida também como inteligéncia empresarial (IN). Ela se ocupa do habito e
habilidade de transformar dados em informacéo, e esta informacdo em conhecimento, de forma
qgue por meio dela, se possa otimizar o processo da tomada de decisdes. Esta associada
diretamente com a tecnologia da informacéo e conforma o conjunto de metodologias, aplicacdes
e tecnologias que permitem reunir, depurar y transformar dados em informacao estruturada.

Negécio

—

=2
1

—
=
D
=

(o]
D>
S
2]
&
Q
@)
=
D

Q
O
20
(@)

i

Figura 32. Inteligéncia do negdcio.

ApoOs a analise dos dados e a sua conversdo em
informacdo e conhecimento, se pensa que este
procedimento agilize, facilite e permita a sua exploracéo
direta, traduzida em tomadas inteligentes de decisfes.

Assim, a inteligéncia de negdcio torna-se em fator
estratégico e converte-se em potencial vantagem
competitiva, quando a IN proporciona informacéo
privilegiada em resposta a problemas apresentados.

Estas solucdes estdo relacionadas, por exemplo,
com a entrada a novos mercados, promocgoes, ofertas de
produtos, controle financeiro, optimizacdo de custos,
planejamento da producdo, analise de perfiles de clientes,
rentabilidade de um produto concreto. (Figura 32).

Em definitiva, uma solucdo Bl completa permite:

* Observar ¢0 que esta acontecendo?

* Compreender ¢por que ocorre?

* Predizer ¢que aconteceria?

* Colaborar ¢como trabalhar em equipe?
* Decidir ¢que caminho seguir?

A agilidade de gestdo e a forma de competir com outros negocios similares necessitam de

informacéo direcionada, precisa e em tempo real
e habil. Isto quer dizer, que se requer da
informacdo pertinente e atual que guie as
decisdes da empresa, que sejam estratégicas e
bem-sucedidas.

Existem aplicativos de inteligéncia
empresarial e planejamento que fornecem este
tipo de tratamento da informacdo. Assim, estes
tém por objetivo acrescentar a visibilidade da
informacado, permitindo enxergar e aprimorar 0s
processos e as tomada de decisdes de toda a
empresa: Este processo de conversao e
especificidade vai desde o mais genérico que sao
os dados, até 0 mais especifico que € a
inteligéncia, fundamento da tomada de decisdes.
(Figura 33).
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Estas ferramentas de inteligéncia baseiam-se em procedimentos de uso dos dados do
sistema de informacéo, organizados, de forma que facilitem e permitam a busca e recuperacao

e utilizagéao da informagéo.

Terminologia

Recuperacéo da
informagao

Andlise

Consulta

Resultados

Interpretacdo

Decisoes

Figura 34. Busca e recuperacgédo da informacao.

Assim, nestas circunstancias,
se usam técnicas de processamento
e recuperacdo da informacéao
consistentes em extrair, carregar e
transformar dados (ELT),
procedentes de distintas fontes.
Dados que logo sdo depurados,
homogeneizados e ingressados
numa base de dados.

Além de proporcionar a
informacéao requerida para satisfazer
as necessidades decisorias, 0s
sistemas de informacdo empresarial,
também, sdo capazes de detectar
ameacas e oportunidades,
notificando a usuario em tempo
oportuno. (Figura 34).

Estas sdo funcdes de alerta que se ativam quando algum valor os parametros excedem
os valores dos limites ou margens de seguridade estabelecidos. Assim, a eficiéncia e eficacia de
um modelo de dados depende da forma de seu processamento para converte-os em informacéao
e a validade de um sistema de inteligéncia de negécios, pode ser medida mediante varios

parémetros comao:

e Rapidez

o E a capacidade do sistema de oferecer a informacdo requerida no menor tempo
possivel. Neste casso se mede a oportunidade da informacéo de estar presente no
momento em que se necessita. A importunidade lhe resta valor.

e Fiabilidade

o Uma informacgéo e fiavel quando o tratamento dos dados apresenta um nivel de
transparéncia e razoabilidade, permitindo que seu uso leve a resultados esperados.
Neste caso estamos frente a qualidade da informag&o. Um sistema que n&o oferece
informacao fiavel conduze a tomada de decisdes erroneas.
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Sintese
o E a capacidade de dar respostas informativas com base no processamento de

unidades menores e completas de informacdo. Neste casso, na medida que o
sistema esteja desenhado para realizar tarefas pequenas de informacéo, evitara o
usuario trabalhar nelas. Para oferecer um alto nivel de abstracédo se requer de um

desenho de modelo de dados sélido.

Busca e recuperacgéo
o E acapacidade de realizar estratégias de busca partindo do mais genérico ao mais

concreto. Se trata de uma atividade navegacédo em profundidade, assim, diz-se ia
gue ha profundida na busca e recuperacao da informacéo quando o sistema permite
navegar pelos dados de forma relacionada, conforme &s necessites gerais e

especificas de informacao.

Apresentacao da informacao
o E a capacidade do sistema de

apresentar a informacao de uma forma
ordenada, compreensivel e atraente de
forma que o usuério posa utilizar e
interpretar a informacéao eficientemente.
Neste casso, 0 esforgo por realizar um
desenho visual de apresentacdo de
informes, quadros, imagens e outros
elementos de visualizacdo tem validez
injetavel. Se trata, também que os
informes tenham uma boa estrutura
visual e que facilite a sua interpretacao.
(Figura 35).
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1.2.4.4. Recursos financeiros

O ideal de toda empresa comercial é transformar uma ideia oportuna de negécio em algo
diferenciado pelo sucesso. Mas, todo negdcio oportuno requer dos recursos necessarios para
conseguir a factibilidade da ideia, isto é
dispor de dinheiro para materializar o
plano integrado do negdécio e isto

O dinheiro nao cria o sucesso, mas sim a

liberdade de criar o sucesso. necessita de financiamento. Menciona
Endeavor (2004), existem basicamente
(Nelson Mandela) 5 opcdes para captacdo de recursos:

Capital proprio, Capital de investidores,
Capital por crédito bancario, Capital de
subsidios ou subvencdo e Capital de
risco. (Figura 36).

Figura 36. Recursos financeiros. (Imagem sintetizada de Google).
1.2.4.4.1. Fontes dos recursos financeiros

Os recursos financeiros estdo formados pelo conjunto de ativos monetarios,
caracterizados pelo estado de liquidez. Eles podem estar originados em:

Capital proprio (dinheiro em efetivo, agdes, divisas, reservas)
Capital de investidores (dinheiro de terceiros)

Capital de crédito (prestamos de terceiros)

Capital de subsidios (subvencdes estatais)

Capital de risco

1.2.4.4.1.1. Capital préprio

O capital préprio € a primeira fonte de recursos financeiros, tem a vantagem que néo ha
custos de financiamento e proporciona autonomia para tomada de decisbes. Mas, ndo tem
perspectivas de expansao e crescimento. Também estdo involucrados neste rubro o dinheiro
produzido pelas ventas de produtos e servicos.
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1.2.4.4.1.2. Capital de investidores

Este capital, geralmente tem baixo custo e esta baseado na confianga. E uma modalidade
de formacédo de capital sem muita dificuldade de aquisicdo, mas pode estragar as relacdes
pessoais, devido a atos desconfiaveis.

1.2.4.4.1.3. Capital de crédito

O financiamento do capital com linhas de crédito € uma das formas mais seguras, pois
nao ha perda de participacéo acionaria. Em contrapartida, as desvantagens sao a exigéncia de
garantias patrimoniais, as taxas de juros elevadas e o aumento do risco da empresa. Isto
transforma-se num obstaculo para conseguir novos empréstimos.

1.2.4.4.1.4. Capital de subsidios

Séo dinheiros que assignam as instituicées de carater publico ou privado com o fim de
promover e incentivar as pesquisas e solucdes em ciéncia, tecnologia e inovacdo. Para ser
beneficiario destes subsidios ou subvencdes se requere a apresentacdo de projetos para serem
aprovados, tendo presente todos 0s seus requisitos.

1.2.4.4.1.5. Capital derisco
Estes capitais estdo compreendidos nos aportes dos investidores com intencao de ter
participacdo nos lucros. A caracteristica de risco se manifesta no sentido que os investidores

sempre esperam um retorno maior do que as entidades bancarias.

1.2.4.4.2. Gestao de recursos financeiros

A gestéo dos recursos financeiros € uma atividade i
importante nos processos de tomada de decisdes, tem um e.ftdO
impacto critico na qualidade e continuidade da fabricacao > >
de produtos e servicos, contribuindo na viabilidade anzzgﬁgz:g
econdmico-financeira dos planos integrados de negdcios. o

A gestéo financeira faz parte importante das areas
funcionais basicas da administracdo: planejar, organizar,
coordenar, dirigir e controlar. A gestdo financeira,
contorna-se mais importante nas épocas de crise

econdbmica e escassez de recursos. (Figura 37). \\k\\\NW/y
a oy

Figura 37. Gestao financeira. (Imagem sintetizada de Google).
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Os recursos financeiros da
empresa, enquanto a sua gestdo,
enquanto ao movimento de fundos
disponiveis, tem como gestora uma
area especifica, chamada de Gestéo
Financeira, que se ocupa da liquidez
do negécio e a sua rentabilidade.

Esta atividade corresponde ao
conjunto de procedimentos
administrativos para manejar,
preservar e incrementar as finangas da
empresa. Para isto ocorrer, €
necessario do adequado planejamento
financeiro, que inclua um plano
estratégico para conseguir dinheiro e
como inverti-o. Assim, a gestdo e o
planejamento apropriado dos recursos,
de tal forma que o fluxo de fundos
eviiem a queda financeira das
operacdes produtivas. (Figura 38).

LIDADE FIN.

Figura 38. Contabilidade financeira. (Imagem sintetizada de Google).

Complementarmente, o devido controle dos fundos financeiros ou orgamento torna-se
numa necessidade primordial, sendo a atividade que permite saber com clareza o quanto
corresponde as entradas e saidas do dinheiro em efetivo em periodos futuros. Neste sentido, os
funcionarios da gestédo de recursos financeiros tém a funcéo de planejar o apropriado fluxo dos
recursos, ja que a empresa que ndo maneja eficientemente estes recursos e num momento dado,
ndo conta com recursos suficientes, tende a converter-se em Eudora, com o acréscimo dos
interesses.

Pelo lado das ferramentas financeiras, a devida e correta gestao se realiza mediante o uso
de sistemas de gestdo, conhecidos no mundo dos negécios como ERP (Enterprise Resource
Planning), em portugués, Planejamento de Recursos Empresariais, aplicativo popular no
mercado empresarial.

Este aplicativo permite a sustentabilidade duma administragdo eficiente, ajuda em
projecdes de diminuicdo de custos, além, de oferecer um suporte no cumprimento dos objetivos
do negdcio.

Os aplicativos do ERP permitem integrar a gestdo financeira, comercial e produtiva,
controlando as entradas e saidas de dinheiro. Esta ferramenta minimiza as possibilidades de
erro. Entre a suas vantagens estao:

. obter o maior retorno possivel

visualizar o funcionamento da empresa
observar o estado de produtos e servigos
determinar o momento apropriado de inverséo
definir quando entrar no mercado

entender o estado da economia

analisar politicas econémicas.
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Uma das fungbes mais importantes da gestédo financeira é a contabilidade. Ela gera
informacdes vitais para a adequada administracéo e controle da producao, sua funcao primordial
é fornecer informacgdes verazes dos estados financeiros, onde se ressaltam dados importantes
com o intuito de que sejam analisados com maior detalhe. A contabilidade é a base do controle
e avaliacao financeiros.

1.2.4.4.3. Planejamento dos recursos financeiros

O planejamento, comeca pelo conhecimento da clientela, isto é, do publico-alvo, seguido
dos fornecedores, a concorréncia e concluindo com os custos fixos e variaveis. O planejamento
financeiro € um processo continuo, no que se determinam e definem estratégias, acompanhadas
dos meios para atingir os objetivos. Assim, um planejamento financeiro deve reunir o maior
namero de informagcBes possiveis

sobre a vida financeira da empresa. O que é planejamento? TN T
Dentre de um plano integrado _ g

de negdcios, o planejamento contorna DEGLIEEIS  predizer o futuro é cria-lo

o desenho de um projeto de aco e fazer, antes de

dos meios eficiente e eficazes para ' Peter Drucker

lograr 0s objetivos propostos, . /
sinalando o caminho para atingi-los. ’ ) yesil Xi
As empresas pretendem oferecer
produtos e servicos que uma
comunidade de clientela necessita,
em um nivel alto de qualidade e ao
menor custo possivel para o negdcio.
(Figura 39).

Figura 39. Planejamento financeiro. (Imagem sintetizada de Google).

O planejamento é o processo harmonico que permite uma tomada de decisfes coerentes
para alcancar os objetivos. O planejamento financeiro pode apresentar—se na alternativa,
primeiro, identificando as necessidades de recursos associados a criagdo de produtos e servicgos,
gue envolve a mobilizacao e utilizagdo desses recursos, segunda, definindo antecipadamente o
transcorrer das politicas financeiras da empresa, na mira dum equilibrio financeiro. Estas duas
visdes sao complementares e inseparaveis.

Portanto, o planejamento financeiro é uma funcdo basica para qualquer negocio. A
projecédo de um plano e seu orgcamento integrado, para lograr o desempenho apropriado das
atividades produtivas, é a funcéo principal da gestao financeira.
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2. PESSOAS COM DEFICIENCIAS

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) (1980), incapacidade nas pessoas
refere-se a toda restricdo ou auséncia da capacidade de realizar uma atividade na forma ou
dentro da margem que se considera normal para outra pessoa. A mesma entidade diz sobre o

assunto:
“A incapacidade (deficiéncia) forma parte da condicdo humana: quase todas as
pessoas sofrerdo algum tipo de deficiéncia transitdria ou permanente em algum momento de

sua vida, e as que cheguem a senilidade experimentardo dificuldades crescentes de
funcionamento. A incapacidade é complexa, e as interveng8es para superar as desvantagens
associadas a ela sdo multiplas, sistémicas e variam segundo o contexto”.

Nos Estados Unidos, a lei das pessoas com deficiéncias “Americans With Disabilities Act”,
ADA (2012), define uma pessoa com deficiéncia como
aguela pessoa que tem uma deficiéncia fisica ou mental que
limita grandemente uma ou mais das principais atividades
vitais, também é uma pessoa que tem um historico ou
antecedentes de uma pessoa com deficiéncia. (Figura 40).

Rio 20/ T
OQ@ |

Figura 40. Pessoas com deficiéncias. (Imagem sintetizada de Google).

Esta lei ampara todas as atividades realizadas pelos governos locais e estatais,
independentemente do tamanho da entidade ou do recibo de recursos federais.

Para isto, o Titulo Il da lei indica que requer que os governos locais e estatais outorguem
as pessoas com deficiéncias igualdade de oportunidades para beneficiar-se de todos seus
programas, servicos e atividades como: educacdo publica, emprego, transporte, esporte e
recreacdao, atencdo médica, servi¢cos sociais, entre outros.

Mas, sempre aparecem e persistem 0s complexos e prejuizos acerca destas pessoas,
sobre isto alertam Brazuna e Mauerberg-deCastro (2001) dizendo que:

“Embora atletas paralimpicos tornem-se modelos para seus pares jovens, inclusive
criancas portadoras de deficiéncia, alguns pais procuram incentivar seus filhos a
ficarem fora do esporte paralimpico por causa do ambiente que os mesmos

percebem como “potencialmente normal”.

As autoras em concordancia com Sherrill (1998), concluem indicando que nao € incomum
gue pais figuem preocupados com a possivel rejeicdo social contra seus filhos portadores de
deficiéncia por estarem participando de atividades de iniciacdo esportiva em instituicoes
especiais.

Como conclusdo mencionam que o individuo portador de deficiéncia é encorajado e
engaja-se no esporte por causa das necessidades terapéuticas e conseqiéncias sociais
positivas. Devido a rapida ascensao para o esporte de elite, muitos atletas experimentam um
envolvimento intenso de longo prazo e, em geral, suas opc¢des de vida resumem-se no ambiente
esportivo.

A sequir tratar-se-ia de analisar o tema das atividades esportivas para pessoas com
deficiéncias.
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2.1. ATIVIDADES ESPORTIVAS

As atividades esportivas para as pessoas sdo muito importantes e para as pessoas com
deficiéncias com maior razéo.

Em relacdo &s pessoas com deficiéncias, se
sabe que este tipo de pessoas precisa

Quando se perde o direito de ser diferente,
perdemos o privilégio de ser livre.

(Charles Evans Hughes) potencializar a0 maximo seus membros com
iacodiell | deficiéncias e assim poder compensa-las,
L) w‘ procurando ter um melhor desempenho.
Ser defciénte Por isso, hoje em dia, as novas

é ser eficiente

tecnologias aplicadas ao esporte para pessoas
com deficiéncias sdo similares as aplicadas a
pessoas chamadas de normais. (Figura 41).

Figura 41. Esportes para pessoas com deficiéncias. (Imagem sintetizada de Google).
Cabe mencionar que neste propdésito, desempenha papel importantissimo a adaptacao.

2.2. ADAPTACAO

nente pelo Esporte Pa

| l! “1 I : ‘
~ESPORTE ADAPTADO

A adaptacdo € um conceito concebido como um
processo integrador que utiliza técnicas e meios, tanto
humanos quanto materiais, com o fim de conseguir,
por um lado, que as atividades esportivas sejam as

apropriadas para este tipo de pessoas e, por outro, que consiste em adaptagdes e .
~ . . ~ L = modificagdes nas regras, materiai
a adaptacao consiga uma normaliza¢do tanto psiquica /@Y e locais para as atividades,
como motriz das pessoas com deficiéncias ao tipo de @ I R L L
A - . .. . PPD nas diversas modalidades
competéncia esportiva a participar. (Figura 42). ' esportivas.

Figura 42. Esportes adaptados para pessoas com deficiéncias. (Imagem sintetizada de Google).

Assim sendo, se perceve que se ha tratado de alcancar a reabilitacéo destas pessoas, e
com a reabilitacdo se foi conformando a primeira etapa da atividade fisica adaptada.

Também, com a reabilitacdo, se ha dotado o paciente da mobilidade suficiente para sua
adaptacao a seu entorno, e consequentemente, com isto, se lhe foi garantindo uma vida normal
e participativa, isto €, obtendo uma autonomia pessoal, com a capacidade para atuar com
independéncia de outras pessoas e sem apoios externos.
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Pessoas com deficiéncias e com necessidades especiais precisam de um processo de
mudanca pessoal para adaptar-se aos espacos sociais que tem direito (integracao social). Da
mesma forma, se requer um processo de mudanca dos espacos sociais para atender as
necessidades deste tipo de pessoas (inclusao social).

Em relagéo ao exposto anteriormente, poder-se-ia citar o exemplo, dos profissionais da
Educacao Fisica. Eles, se bem, estavam costumados com a pratica da atividade fisica e do
: : esporte, ndo tinham o menor conhecimento para

SR EVESEEIC RNV ERERISIEEIEEEIICEEIC SN  |idar com o esporte (adaptado) para pessoas com
e R RIS ERIE R CECUE LRI deficiencias, dai que nas universidades passam a
EERUC U RUE U RIS LEECIC LB Rl  preparar professores com certas habilidades para

adaptacgao a sua condicao fisica, resultando 0 manejo do esporte adaptado. (Figura 43)_
num melhor relacionamento em todas as

dimensoes de suas vidas e proporcionando
uma melhor qualidade de vida, como
preconizou o Dr. Guttmann.

ASSOCIAGAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS E REVENDEDORES

DE PRODUTOS E SERVIGOS PARA PESSOAS COM DEFICIENCIA

Figura 43. Produtos adaptados para pessoas com deficiéncias. (Imagem sintetizada de Google).

Paralelamente, se objetiva o0 desenvolver a consciéncia critica em relacdo a
acessibilidade, inclusédo e participacéo do portador de necessidades especiais para participar em
atividades esportivas, tratando de conhecer, através do estudo, suas deficiéncias e limitacdes,
socializando e vivenciando momentos que se aproximem da realidade do portador de deficiéncias
em situacdes diarias.

Pelo lado fisiolégico, também, se trata de oportunizar a préatica desportiva, desenvolvendo
e aumentando o movimento dos membros superiores, tratando de prevenir deficiéncias
secundarias. Para isto, em forma complementar, se recomenda desenvolver e ampliar a
capacidade psicomotora e de comunicagdo, evitar o sedentarismo e integrar-se com 0 meio
social, tratando de ampliar os objetivos motivacionais de vida. No aspeto da construcao civil, se
desenham adaptacdes estruturais nos diferentes ambientes tais como banheiros, rampas,
elevadores, entre outros, que visem facilitar locomogdo das pessoas com necessidades
especiais.
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Por isso, e simultaneamente & atividade fisica adaptada, se requere da modificacdo de
algumas atividades complementarias, que se conseguem:

X3

8

Reduzindo dimens8es dos lugares para pratica de atividades fisicas.
Modificando instrumentos e materiais.

Utilizando produtos e servicos apropriados

Modificando técnicas e taticas.

Modificando tempos e distancias.

Planejando instala¢gdes apropriadas

Eliminando barreiras fisicas.

Participando na tomada de decis6es.

X3

8

5

%

5

%

5

%

5

%

5

%

5

%

Recapitulando, se pode perceber que se apresenta um campo amplo para o desenho e
implantagéo de produtos, servicos e eventos apropriados para pessoas com deficiéncias, que
permitam um desenvolvimento adequado de suas atividades esportivas.

A seguir, tratar-se-ia de estudar o conceito de competéncias esportivas, associadas as
pessoas com deficiéncias.
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3. COMPETENCIAS ESPORTIVAS

Segundo a informacao de diversas fontes, a pratica do esporte, dentro das pessoas com
deficiéncias é o maior acontecimento médico social produzido no século XX. A sua evolugdo tem
sido lenta pela deficiéncia da sociedade de compreender e entender, mas isto se ha superado
com resultados positivos. Assim, o esporte adaptado para pessoas com deficiéncias, se percebe
gue é uma terapia agradavel, estimulante y eficaz, sobre tudo, uma forma que infunde maior
autoestima e superacéo pessoal.

Fazendo referéncia a seus inicios, se tem informacdo que competicdes esportivas se
realizaram entre pessoas de origem estadunidense e britanica, portadoras de deficiéncias
ocasionadas pela Segunda Guerra Mundial e que perderam algum membro corporal ou sofreram
algum tipo de trauma grave. Entdo, com as competi¢cdes queria-se reabilitar os ex-combatentes,
além de estimula-los fisica e emocionalmente. Parece que estes foram os motivos do inicio dos
jogos paralimpicos.

Analisando dados histéricos, os Jogos Paralimpicos sdo uma competicdo olimpica oficial
iniciada por Ludwig Guttmann em 1960, para atletas com certos tipos de incapacidades fisicas,
mentais ou sensoriais, tais como
insuficiéncia motora, amputacgodes,
cegueira, paralisia cerebral e
deficiéncias intelectuais.

Este foi um acontecimento
social muito importante ja que as
pessoas com deficiéncias teriam
oportunidade de competir em umas
Olimpiadas. (Figura 44).

Figura 44. Jogos paralimpicos. (Imagem sintetizada de Google).

Em referéncia aos acordos internacionais para facilitar a realizacéo deste tipo de eventos,
tanto o Comité Olimpico Internacional (COI) quanto o Comité Paralimpico Internacional (IPC),
(2012), indicam que, mediante um acordo entre estas duas instituicdes, combinou-se que os
lugares donde se realizam os Jogos Olimpicos, também sediariam os Jogos Paralimpicos,
demonstrando, desta forma, o interesse pelas pessoas com deficiéncias, interesse que se vé
plasmado na Carta do COI (2010) que diz:

“A pratica do esporte é um direito humano. Cada individuo deve ter a possibilidade
de praticar esporte, sem discriminacdo de qualquer tipo e no espirito olimpico, que exige a
compreensdo matua com um espirito de amizade, solidariedade e fair play... Qualquer forma
de discriminacdo com relacdo a um pais ou uma pessoa em razao de raca, religido, politica,
sexo ou de outro modo, é incompativel com os pertencentes ao Movimento Olimpico”.
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A organizagéo internacional do esporte de competéncia para atletas com deficiéncias esta
a cargo da IPC (International Paralympic Committee). Dependem desta organizacao os I0SDs
(International Organizations of Sports for the Disabled), sendo cinco organizacdes esportivas e
estas sédo:

. CPIsRA: Associacédo Recreativa e Esportiva Internacional da Paralisia Cerebral.

IBSA: Associacgao Internacional de Esportes para Cegos.

INAS-FID: Associacdo Esportiva Internacional para Pessoas com Incapacidades Mentais.
ISMWSF: Federacdo Internacional de Esporte em Cadeira de Rodas.

. ISOD: Organizacédo Esportiva para Pessoas com Incapacidades.

Cada organizacao destas cinco tem seus esportes a cargo, muitas vezes unificados, mas
a maioria é independente. Para que ndo existam vantagens nos diferentes esportes, existem
varios sistemas de classificacdo segundo o esporte e a incapacidade, assim, se apresenta uma
classificacao para cada tipo de incapacidade.

Uma vez analisada a origem das competéncias esportivas para pessoas com deficiéncias,
aparece a necessidade de adaptar e modificar o “modus operandi” dos jogos para que estas
pessoas possam participar e com esta finalidade aparecem os esportes adaptados. Mas, em
complementacédo, se perceve que também tem que adaptar-se os cenarios de participacao.

3.1. ESPORTES ADAPTADOS

Se h& tratado de modificar a regras dos jogos para adapta-as as necessidades de
competicdo dos atletas com deficiéncias, assim sendo, se manifesta que esporte adaptado &
aquela atividade fisico-esportiva que é suscetivel de aceitar modificag6es para possibilitar a
participacédo das pessoas com deficiéncias fisicas, psiquicas ou sensoriais, a respeito Cardoso
(2011) ratifica e expressa que:

"A pratica de atividades desportivas para pessoas com deficiéncias, além de proporcionar
todos os beneficios para seu bem-estar e qualidade de vida, também é a oportunidade de
testar seus limites e potencialidades, prevenir as enfermidades secundarias a sua deficiéncia
e promover a integracado social e areabilitagcdo da pessoa com deficiéncia".

Costa e Silva et al. (2013), complementam referindo-se aos aspetos da modalidade
mencionando que um aspecto interessante do esporte adaptado € que diferentemente do esporte
convencional o processo de iniciacdo esportiva, muitas vezes, tende a ser acelerado e
condensado. Terminam indicando que, espera-se que na fase de iniciacao esportiva, o atleta
deva conhecer os fundamentos basicos de cada modalidade. Concluem indicando que no
trabalho de base é fundamental a aquisi¢éo de habilidades motoras e fundamentos técnicos.

Neste sentido, o esporte adaptado € um tipo de atividade fisica regulamentada, que tenta
fazer possivel a pratica esportiva a pessoas que tém alguma deficiéncia ou diminuicdo motora, e
como a mesma palavra indica, consiste em adaptar os distintos esportes as possibilidades dos
participantes ou em criar esportes especificos, praticados exclusivamente por pessoas com
problemas fisicos, psiquicos ou sensoriais.
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Portanto, entende-se que a
oferta de pratica esportiva deve chegar
a toda a populacéo que o deseje, sem
exclusdes, e se pressupfe, também
gue o esporte adaptado oferece a
possibilidade de aceder a este direito as
pessoas que em condi¢cdes esportivas
normais ndo poderiam, permitindo,
portanto, a pratica da atividade fisica e
esportiva, tanto no ambito recreativo
como no competitivo. (Figura 45).

Figura 45. Esporte adaptado. (Imagem sintetizada de Google).

Mas, para que o esporte adaptado seja possivel também € necessario que se adaptem,
outras entidades, como os transportes, os edificios ou as vias publicas, os caminhos, as
calcadas, como também, os artigos esportivos, 0s cenarios esportivos e essencialmente os
produtos e servicos para pessoas com deficiéncias.

Este tipo de coisa adaptada, deve responder as necessidades de todos 0s esportistas com
manifestacdes diferenciais de tipo motriz, sensorial ou psiquico. Particularmente, no Brasil, o
avanco no esporte paralimpico ja comeca a ser refletido no mercado de artigos esportivos. Ja é
possivel encontrar produtos exclusivos para o esporte adaptado, com itens para esportes como
bocha, basquete, futebol e ragbi.

Assim, dir-se-ia que a grande maioria dos esportes convencionais, podem ser praticados
por pessoas com deficiéncias, e dependendo o tipo de deficiéncia se precisardo umas
adaptacdes ou outras.

Deste modo, existem praticas esportivas mais
populares umas que outras, como é o caso do futebol
adaptado, mas também, existem outros esportes
gue, de alguma forma, sdo desconhecidos como é o
caso do ragbi, que também tém seus adeptos. De
todas formas, todas as atividades esportivas sao
positivas para melhorar o desempenho pessoal do
atleta com o aperfeicoamento da atividade de seus
musculos.

Entre os produtos adaptados, é necessario por
exemplo, desenvolver equipamentos para
reabilitacdo, equipamentos customizados, criagao de
orteses, proteses, cadeiras de rodas e muito mais
que sejam apropriados para participar em atividades
esportivas. Criar sistemas, tecnologias, produtos e
servicos que melhorem a vida de quem participa de
esporte. (Figura 46).

Figura 46. Produtos e servicos adaptados. (Imagem sintetizada de Google).
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Com este objetivo, a tecnologia de desenho de produtos e servicos € a ferramenta
fundamental para possibilitar as pessoas com deficiéncias acesso a todos os produtos e servigos
disponibilizados na sociedade, bem como para permitir ou facilitar a execugdo das atividades
esportivas. Solucdes inovadoras e viaveis podem levar a terem uma melhor qualidade de vida e
expressarem de maneira mais ampla suas habilidades.

Os esportes adaptados, tanto a nivel terapéutico, recreativo ou competitivo, se indicam
gue devem contribuir nas pessoas com deficiéncias nestes aspectos:

Reabilitar, diminuindo a incapacidade.

Normalizar, aceitando a sua forma de vida.

Independéncia, assumindo a autonomia pessoal, sem dependéncia alheia.
Integrar, reduzindo as situacfes de deficiéncia e integrando-se socialmente.
Potencializar, anulando complexos de inferioridade.

Superar, eliminando barreiras de carater arquiteténico, psicolégico e social.
Melhorar, incrementando a autoestima e a superacao pessoal.

Uma vez que se indica como

contribui o deporte na superacéo das * Basquete + Rugbi
pessoas com  deficiéncias e * Futebol « Ténis
necessario indicar quais s&o esporte « Golf * TénisdeMesa
objeto de adaptacao para sua pratica + Boccia  Tirocomarco
por parte das pessoas com * Afleismo <+ \Vela
deficiéncias. Os esportes adaptados « Ciclismo + Voleibol

se indicam na seguinte figura. (Figura « Esgnma « Tiro Olimpico
47). « Goalball <« Automobilismo

« Hallerofila « Badminton

* Hipica » Esqui

e Judd » Abwdades Subaquaticas
« Natacdio -+ Slalom

Figura 47. Esportes adaptados.

Mas, ndo sé os esportes devem ser adaptados, também os implementos e construcdes
devem ser ajustados para que facilitem e permitam a realizacdo das atividades esportivas das
pessoas com deficiéncias.

3.2. IMPLEMENTOS ADAPTADOS

As barreiras arquitetdnicas nas instalacdes esportivas ainda impossibilitam alcancar o
grau desejado de participacdo no esporte para pessoas com deficiéncias. Para sua melhora, se
tém que realizar algumas das adaptacdes no atinente a:

Acessos: vagas de estacionamento suficientes e adequadas.

Calcadas: inclinacéo suficiente, evitando &ngulos perigosos e devidamente coloreadas
Vestudrios: banheiros com espacos suficientes e as adaptacfes necessarias para 0 seu uso.
Pistas esportivas: com facil acesso, evitando todo tipo de degraus e portas ou instrumentos
giratérios.

e Material esportivo: adaptado em funcdo das medidas antropométricas das pessoas com
deficiéncias.
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Depois de indicar as adaptacbes tanto nos esportes quanto nas implementos e
construcdes, agora € indispensavel saber quais sdo os esportes indicados para competéncias
paraolimpicas.

Sabendo que a atividade esportiva nas pessoas com deficiéncias como insuficientes
visuais, amputados, paraliticos, paraplégicos, entre outros, Ihes proporciona a oportunidade de
demonstrar sua valia na atividade esportiva ou na competicdo. Deste modo, o esporte nao € so
uma maneira de desenvolver sua mobilidade, mas também € o caminho de ingresso a integracao
social e, muitas vezes, o motivo de cambio de suas vidas. Foi assim que surgiram os Jogos
Paralimpicos.

3.3. JOGOS PARALIMPICOS

Jéa se falou anteriormente que os inicios destes jogos foram motivados com a intensao de
melhorar a qualidade de vida de pessoas que sofreram algum tipo de traumatismo na Segunda
Guerra Mundial, com intensdo de reabilitar estas pessoas, além de estimula-los fisica e
emocionalmente. Desta forma, parece que estes foram o0s motores do inicio dos jogos
paralimpicos.

Mas, estes jogos néo tiveram pleno sucesso, o olhar das pessoas amputadas reviveu
lembrancas dolorosas, era aquilo do que todos queriam justamente esquecer. Mas, o parcial
sucesso das primeiras competicdes, foi aos poucos incrementando o interesse pelo 0 movimento
paralimpico, que em 1976, segundo informac¢des documentais, j& contava com quarenta paises
participantes.

As categorias e modalidades esportivas sdo baseadas segundo a classificagéo funcional
da deficiéncia, desta forma se garante uma competéncia em igualdade de condicdes.

Sobre o topico dos jogos paralimpicos, indicam Gonzalez e Silva (2013) que ao longo dos
anos, o movimento paralimpico vem conquistando a
atencao e o respeito de milhdes de pessoas nos quatro
cantos do mundo. Este ideal esta associado as palavras
como superacao, atitude, garra, forca, esperanca,
confianca, fé e principalmente perseveranca, por isso é
gue os Jogos Paralimpicos sao hoje o segundo maior
evento esportivo do mundo. Todas as competéncias
esportivas estdo supervisadas pelas respectivas
FederacOes. (Figura 48).

Figura 48. Jogos Paralimpicos. (Imagem sintetizada de Google).
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Segundo o International Paralympic Committee (2010), os esportes para competir nos
jogos paralimpicos se

sintetizam no seguinte quadro.

Jogos Paraolimpicos (Figura 49).
« Atletiamo Judo
+ Biatlo « Baaguetebol em cadeira de rodas
« Esqui slpino + Cancagem
+  Esqui cross-country = Ciclismo
« Héquei eobre trand + Curiing sm cadsira de rodas
+ Levantamento de peso = Hipismo
* Netaclo * Remo
¢ Tiro = Rughi em cadeira de rodas
= Danga esportiva em cadeira de + Snowboarding ‘
+ Bocha = Ténis em cadeirs de rodss
+ Futebol de cinco - Tiro com arco.
- Futebol de sete + Triatio
[wene - Vels

+ Volsibol ssntado

Figura 49. Esportes Paralimpicos.

identificagdo  visual utilizados para
olimpicos e outros 23 para os paralimpicos.
(Figura 50).

O Comité Organizador dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos do Rio de Janeiro, em 2016,
divulgou os simbolos (pictogramas) de

representar cada esporte nos eventos. m e
Sendo 41 simbolos para os esportes

Figura 50. Simbolos dos jogos paralimpicos. (Imagem sintetizada de Google).
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Das modalidades do programa dos Jogos Paralimpicos, vinte e cinco ja foram disputadas
em anteriores competicoes paraolimpicas e
se adicionaram duas a mais a serem
estreadas no Brasil, no ano 2016. Exitem
certas competicoes que sao disputadas so por
pessoas com deficiencias, como bocha,
goalball e futebol de cinco. (Figura 51).

Figura 51. Jogos paralimpicos. (Imagem sintetizada de Google).
Uma vez concluida a etapa das consideracdes sobre praticas esportivas de pessoas com

deficiéncias, a seguir se faz se analisa 0 aspecto dos eventos esportivos onde podem participar
as pessoas com deficiéncias.
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4. EVENTOS

Se comecara este capitulo expondo o que € evento. Segundo a apreciacdo de Vanessa
Martin, em seu livro intitulado Manual Pratico de Eventos (2008), diz:

“Eventos sdo todos os acontecimentos previamente planejados, organizados e
coordenados de forma a contemplar o maior nimero de pessoas em um mesmo
espaco fisico e temporal, com informagdes, medidas e projetos sobre umaideia, acdo
ou produto, apresentando os diagndésticos de resultados e os meios mais eficazes
para se atingir determinado objetivo”.

Segundo Anténio Maximo Borba, Coordenador do curso de Tecnologia em Eventos do
Grupo Educacional HOTEC (2010), indica que um evento pode ser definido como qualquer
acontecimento que desperta um interesse especial, como:
espetaculo, exposicdo, competicdo, entre outros, capaz
de atrair publico e de mobilizar meios de comunicacao.

Referindo-se ao aspecto institucional e
promocional, Meirelles (1999), conceitua os eventos como
uma ponte ou instrumento em que se faz uso de uma
comunicacdo direcionada, objetivando estabelecer uma
imagem clara de um servi¢go ou produto na mente de quem
o contrata. Este produto é planejado para ocorrer em um
determinado tempo, incluindo a sua gestdo e execucgao
fisica e tecnologica.

Entre outros conceitos considerados na literatura
sobre o tema, Matias (2002) conceitua evento como:

“Acao profissional mediante pesquisa,
planejamento, organizacéo, coordenacéo,
controle e implantagcdo de um projeto, visando
atingir seu publico-alvo com medidas concretas e

resultados projetados”. (Figura 52).

Figura 52. Eventos. (Imagem sintetizada de Google).

4.1. FUNCAO DOS EVENTOS

Os eventos proporcionam numerosas oportunidades de comunicacgéo, antes, durante e
depois de serem realizados. Sao instrumentos funcionais para chamar a atencao, prevendo que
nao sejam ignorados, mas sempre lembrados. Neste sentido, um evento € um modo de conseguir
chamar a atencéo sobre um produto, servico ou uma instituicdo ou empresa.

Cabe mencionar que a vantagem principal de realizar um evento, ndo € a quantidade de
pessoas que assiste, a maior vantagem €& o maior publico alcancavel pelos meios de
comunicacao.

Desta forma, as empresas e negdcios querem gerar interesse sobre algo que nao tem
natureza noticiosa. Assim, se utiliza os eventos para dirigir a atencao sobre produtos, servigos,

atividades ou funcdes de gestéo.

59



Entende-se, também, que os eventos, como qualquer acontecimento que nao faz parte da
rotina institucional, envolve pessoas e propdsitos que precisam participar, competir, dialogar,
discutir, comunicar e avaliar.
(Figura 53).

| Congresso Multndnscnplmar
dos Campos Gerais para a

PCSS()A COM DEFIC EVUA

MH"

Wiy FORUM

& CvVentc

24 e 25 de margo

Figura 53. Funcédo dos eventos. (Imagem sintetizada de Google).

Mas € necessario saber que classe de eventos se apresentam, assim para o0 caso que se
analisa, se vai tentar estudar a classificacdo dos eventos segundo a sua tipologia.

Para proferir uma conceituacao sobre os eventos, primeiro € necessario saber que classe
de eventos se apresentam, e logo, determinar o tipo de produtos e servi¢os requeridos. Para o
caso que se analisa, se vai tentar determinar a classificacdo dos eventos segundo a sua tipologia.

4.2. CLASSIFICACAO DOS EVENTOS

hY

Com relacdo a classificacdo dos eventos, manifesta Artistico
Matias (2010), que os eventos, de acordo a area de interesse, Cientifico
podem ser do tipo: artistico, cientifico, cultural, civico, esportivo, Cultural
folclérico, promocional, religioso e turistico. (Figura 54). CEJ : e

Ivico

Esportivo
Folclorico
Lazer
Promocional
Religioso
Turistico
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Figura 54. Classificacédo dos eventos.
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Artistico. Como uma exposi¢ao de obras de arte

Cientifico. Assuntos referentes a ciéncia e tecnologia

Cultural. Referente a cultura de um povo, regido, pais, continente ou universal

Esportivo. Relacionado com qualquer atividade esportiva, € o tipo de evento que nos

concerne

e Folclorico. Tem aver com as manifestacfes dos costumes de uma regido ou pais, abordando
lendas, tradic@es, habitos

e Lazer. Referente ao entretenimento e 6cio das pessoas

e Promocional. Relacionado com a propaganda de produtos, servicos, pessoas, entidades

publicas ou privadas.

Religioso. Trata-se de eventos carater religioso, sem distin¢do do tipo de credo.

Turistico. Eventos para explorar recursos turisticos de uma regido ou pais, incluindo viagens

exploratérias ou de laser.

Concretamente, para o trabalho que se esta realizando, o tipo de evento pertinente é o
esportivo. Depois de escolhido o tipo de evento toca estudar as atividades a realizar-se antes,
durante e depois, chamados respetivamente de pré-evento, pré-evento e pés-evento. Mas, antes
de entrar nas etapas do evento é necessario analisar algumas qualidades de uma boa gestédo de
eventos.

4.3. GESTAO DO EVENTO

O sucesso em um evento inicia-se antes mesmo dele acontecer, em esta perspectiva, a
programacao de um evento pode ser dividida em trés fases: “Pré-evento” (planejamento), “Pro-

evento” (execugao,
monitoramento e controle) e
“Pbs-evento” (avaliagao).
(Figura 55).

Figura 55. Etapas do evento.

4.3.1. Pré-evento

Na fase de “Pré-evento”, é feito o planejamento, que inclui uma série de atividades
relacionadas com a preparagcdo do evento. Assim, ao fazer o planejamento de um evento &
preciso ter em mente as expectativas do cliente e dos possiveis participantes, de forma a
desenvolver atividades que permitam atendé-las.
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Assim, o planejamento concretiza a arte de administrar a partir de principios tedricos,
procedimentos metodoldgicos e técnicas de grupo. Persegue metas que levem a uma mudanca
na cultura da organizacdo. O planejamento pressupde

decisbes para o futuro, mas, especialmente, tende, ol
constantemente, a validar as decis6es que podem ser D |ALOGO.
tomadas. (Figura 56). eis a questéo

NS

PRE  PROT

Figura 56. Pré-evento. (Imagem sintetizada de Google).

Em principio, é prioritario analisar com acuidade o que faz o planejamento. Nesta
perspectiva, se pode afirmar que o planejamento tem relagdo com o modo como a empresa, que
realiza o evento, cria uma estratégia para iniciar a fundamentacdo do evento, estabelece as
condi¢cdes necessdrias para sua realizagdo. Institui, como prioritaria a maneira de alcancar a
meta e 0s objetivos propostos.

Uma vez estabelecida a ideia de que o planejamento é uma atividade essencial dentro da
organizacdo do evento, toca indicar que é necessario que este seja projetado em forma de
sistema, abarcando todos os procedimentos e func¢des inerentes ao evento.

Na medida em que se tracem diretrizes para a consecucdo dos passos dos planos de
acdo, a sua observancia dara como resultados vantagens competitivas e sustentabilidade a
empresa executora.

Como primeira iniciativa a ser dada, dentro do planejamento, apds o objetivo do evento
ser estabelecido, é formar uma equipe competente de colaboradores e profissionais qualificados,
caracterizados por sua proficiencia e experiéncia em funcdes relacionadas com gestao,
execucao, monitoramento, controle e avaliacdo de eventos.

A escolha de uma equipe competente facilitara a analise das necessidades de producéao
do evento. Esta decisdo, também, ajudara a formar um quadro padronizado de necessidades de
producgéo para realizar futuros eventos.

Se, 0s passos detalhados no planejamento sdo realizados profissionalmente e os
acontecimentos ocorrem como foi pensado e estabelecido, por uma parte, e por outra, se 0s
recursos assignados sao controlados eficientemente e a equipe de trabalho desempenha bem
todas as atividades e fungbes programadas na execucao do evento, entdo se pode afirmar que
0 evento alcancaria os objetivos estabelecidos.
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4.3.2. Pr6-evento

Depois de constituida a fase de “Pré-evento”, parte-se para a seguinte: a execuc¢do do
evento, que para este trabalho se chamara de “Pr6-evento”, outros chamam de “Trans-evento”.
De todas as formas, trata-se do evento em si. Esta fase operacional é realizada quando todas as
atividades planejadas na concepcdo do
MEGA EVENTOS evento séo implementadas.

Na etapa de “Pro-evento”, ou seja, na
producdo do evento, j& desempenha papel
importante a execucdo do planejado, tendo
BRA s’ presente 0s aspectos tanto de monitoragéo

guanto de controle. Nesta etapa ja comegcam
a funcionar todos os itens do planejamento. E
a etapa operacional que indica o quando,
onde e como vai ser realizado o evento (lugar,
data, decoracdo, seguranca, conforto
ambiental, registros, divulgacdo e outras
infraestruturas para atencdo e servicos),
Pontos que exigem a observancia de
minucias. (Figura 57).

._,-—4

Figura 57. Pré-evento ou evento. (Imagem sintetizada de Google).

E importante que todas estas informacées estejam contidas numa ferramenta fundamental
conhecida como plano de acdes. Nele também devem estar presentes estratégias, estudo de
viabilidade, producéo, finalizacdo e avaliagdo dos resultados, ou seja, tudo para alcancar o
objetivo do evento. Desta forma, o plano de acfes esta em constante revisdo e complementacéo,
visto que so é finalizado apds a ultima etapa, que é o “Pds-evento”. Uma vez elaborado este
instrumento, pode-se dizer que a largada foi dada para a etapa da execucéo do evento.

Os melhores e grandes clientes tendem a exigir perfeicdo do comeco ao fim e observa-se
gue estdo dispostos a se tornarem visiveis para seus publicos por meio das a¢cfes de eventos,
nao se importando muito com quanto irdo ter que investir.

ApOs a analise realizada do “Pre e Pro-evento”, ha de mensurar-se o quao importante foi
0 evento e a empresa participante. Nesta etapa deve-se preocupar tanto com cliente interno,
guanto externo. Um evento ndo é feito somente pelo planejamento e a execuc¢éo, a avaliacao
deve ir além, isto é, na perspectiva do evento como um todo, e se entra na etapa do pds-evento.

4.3.3. Pbs-evento

Na etapa de “Pds-evento” entram a funcionar os itens de controle e avaliagdo. Nesta etapa
€ necessario que todas as mudancas realizadas durante o evento e ndo detectadas no
planejamento, mas realizadas na execucéo, € necessario que sejam anotadas e planilhadas para
serem tidas em presentes no estudo e analise em futuros planejamentos e assim ter maior
certeza de sucesso.

As observagdes, os “check-lists” e cronogramas da etapa da execugao devem conceber-
se com alternativas, pensando que se uma falha tem outro que pode reemplazar-lhe, ou quanto
deve ser mesurado, ou seja, medido.
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Mesurar um evento é uma pratica que serve de apoio a organizacao, dire¢cdo e controle
de todas as componentes que integram um evento.

Ja no “Pds-Evento”, destaca-se a importancia da andlise de
retorno do investimento através de atividades que trazem dados
guantitativos, além da capacidade de medir de resultados qualitativos
através de pesquisas de satisfacdo com os participantes.

A avaliacao facilitar4 apreciar com mais exatidao quais foram
0s resultados obtidos. Isto permitira tomar decisées e pontos de
partida para futuros eventos. A preparacao do informe final, com
dados qualitativos e quantitativos sobre o evento facilitara a analise
dos pontos e objetivos cumpridos ou ndo. O informe final deve refletir
tudo o que o evento significou. (Figura 58).

Figura 58. Pés-evento. (Imagem sintetizada de Google)

Apos tabular os dados e informar sobre a situacao do evento, € necessario atualizar esta
informac&o. E necessario acompanhar e ter estes dados sempre disponiveis para reunides de
estratégia para proximos eventos. E bom reunir dados sobre os pontos positivos e negativos da
atuacao da empresa no evento. Pontos positivos (repetir/padronizar), negativos (evitar) e o que
pode melhorar (analise).

Nesta etapa ponderam-se o0 que séo criticas construtivas do que efetivamente ndo impacta
no negocio como um todo. Podem apresentar-se situacdes isoladas de erros irreparaveis,
portanto, € necessario dosar o que pode e o que ndo deve ser tomado em conta.

4.3.4. Qualidades na gestdo de eventos

Em vista que um evento e um produto e quem organiza o evento e um prestador de
servicos e necessario ter presente estas qualidades

gue segundo Borba (2010), sdo. (Figura 59).
Gestao de eventos

= Organizacédo

= Priorizacdo

= Comunicacgdo
* Lideranca

= Praticidade

= Acessibilidade
= Flexibilidade

= Sutileza

=  Versatilidade

= Paixdo

Figura 59. Qualidades da gestdo de evento.
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e Organizacéo:

o Recomendac¢des para atividades de criacdo, planejamento, realizacao e
finalizacdo e avaliacdo dos eventos, agindo de modo organizado nas
etapas de pré, pr6 e pds-evento.

e Priorizacao:

o ldentificar e priorizar as atividades mais importantes, e estabelecer

estratégias para os casos emergenciais.
e Comunicacéo:

o Informar de forma simples e compreensivel ao grupo de trabalho.
Estabelecer contatos permanentes com parceiros, fornecedores,
funcionarios e principalmente com os participantes do evento.

e Lideranca:

o Motivar e dirigir com habilidade e firmeza, estabelecendo um
relacionamento amigével com seus subordinados, incentivando-os a dar
o melhor no trabalho.

e Praticidade:

o Assumir atitudes eficientes, eficazes e ageis, tomando as melhores

solugdes diante de eventuais problemas.
e Acessibilidade:

o Liderar e guiar a equipe de trabalho, facilitando a acessibilidade, gerando

confianga no grupo.
e Flexibilidade:

o Agir com condescendéncia quando os participantes mudam de ideia,

agindo com compreenséo das necessidades dos clientes.
e Sutileza:
o Tomar decisdes que ndo causem comoc¢do em momentos de dificuldade,
priorizando a calma em momentos dificeis.
e Versatilidade:
o Idoneidade ao fazer diversas tarefas.
e Paixao:
o Amor pela profissdo, sendo um verdadeiro gestor de eventos.

Como ja se manifestou anteriormente e com a premissa de que 0 evento esportivo e um

produto referente a participacdo esportiva de pessoas com deficiéncias, convém estabelecer
umas diretrizes previas antes, durante e depois do evento.
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4.3.4.1. Diretrizes Pré-evento

Compreende a etapa da concepgao e planejamento do evento. O seu planejamento se faz
com base em interesses, objetivos e estratégias

definidos. Para isto, deve observar-se e estudar as
diretrizes proprias do pré-evento e isto implica saber o
que, quem, por que, para quem, como, quando e onde
com relacéo ao evento a realizar-se. (Figura 60).
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Figura 60. Diretrizes do Pré-evento.

e Que:

o Inclui a meta do evento, objetivos especificos, tipo de evento e suas

caracteristicas, processos e atividades a realizar-se.
e Quem:

o Indica o responséavel do evento, em parcerias com quem, que pessoas e
instituicBes sdo as patrocinadoras, 0s concorrentes e competéncia, as entidades
fornecedoras.

e Por que:
o Se analisa qual é a finalidade do evento, os objetivos a serem alcangados, que

resultados séo os esperados, quais seriam os beneficios e lucros.

e Paraquem:

o

e Como:
(@]

E necessario identificar a quem interessa o evento, qual é o publico-alvo, qual é
sua especialidade.

Se estuada e analisa o como seréafeito o evento, como se fard a divulgagcéo, como
negociar com os parceiros, como atender aos clientes, como serd feita a
avalicao.

e Quando:

o

e Onde:
(@]

Cabe saber qual é melhor época para realizar o evento, qual sera o tempo de
duracdo, quando inicia e termina o evento.

Identificar qual seria o melhor lugar para realizar o evento, que tipos de
instalacfes seriam necessarias.

Em seguida passamos a indicar a diretrizes que geralmente de devem estar presentes na
realizacdo do evento mesmo, que foi nomeado de pro-evento.
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4.3.4.2. Diretrizes Pr6-evento

Nesta etapa se consideram as atividades diretrizes correspondentes ao evento mesmo.
Os peritos recomendam estes
procedimentos, sintetizados na
figura seguinte. (Figura 61).

| Diretrizes do evento

Cronograma de atividades
Elaborar planos de trabalhos
Revisar o planejamento
Revisar os “checklist’
Estabelecer prioridades
Trabalhar em equipe
Liderar funcionarios

Bom relacionamento
Incentivar os funcionarios
Ser accessivel

Ser versatil

Ter flexibilidade

Entender os clientes
Contatar parceiros
Verificar ambientes

Figura 61. Diretrizes do evento.

Também existem recomendacdes a forma de diretrizes que se devem ter presentes depois
gue o evento ha concluido. Estas pautas servem de medidas de avalicao.

4.3.4.3. Diretrizes P6s-evento

No final do evento, deverdo ser tomadas, : ) "
entre outras, as seguintes atividades. (Figura 62). Diretrizes pos-evento

> Desmontar instalacoes e infraestruturas
> Realizar inventario de implementos

> Avaliar o desempenho do evento

> Estudar e analisar sugestoes

> Avaliar processos e procedimentos

» Avaliar dados e indicadores do evento
» Avaliar resultados

> Realizar a analise estadistico

> Realizar o relatério final do evento

Figura 62. Diretrizes pds-evento.
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Em forma de sintese e para concluir, a imagem que segue mostra os procedimentos de
um evento, comecando pelo planejamento, logo com a execuc¢ado, monitoramento e controle e

Gerenciamento de Eventos

D)

Execugéo

oD

Figura 63. Gestdo de eventos.

terminando com a avaliacdo. Para terminar este
trabalho, arriscar-se-ia a dizer que, depois de ter
uns conceitos claros, referentes ao marketing, os
produtos, servicos e eventos, ja ficaria mais facil
criar e instituir produtos e servigcos apropriados, de
tal forma que pessoas com deficiéncias pudessem
participar de atividades esportivas de qualquer
natureza, e porque ndo, também em eventos.
(Figura 63).

Depois do estudo da pratica do esporte para pessoas com deficiéncias, o passo a seguir
€ entrar no assunto do Marketing, ja que esta disciplina contempla aspectos de mercado de
produtos e servi¢os relacionados com as praticas esportivas, ou seja, 0 Marketing esportivo, e
sua relagdo com a area dos esportes para pessoas com deficiéncias
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5. MARKETING

Ante todo e como passo primeiro, convém ter uma conceituacao de Marketing. Dir-se-ia
gue o mundo atual se converteu em povo globalizado, onde o consumidor, o produto, o servi¢co
a distribuicdo e a comunicacao tém um valor prioritario. No assunto do mercado, diz-se que nao
h& um publico dnico e sim muitos destinatarios individuais e organizacionais. Também, o
Marketing jA ndo é patrimdénio exclusivo de umas poucas corporacdes, € um componente
essencial nos planos e estratégias de qualquer empresa com independéncia de seu porte,
tamanho e especialidade.

Segundo o conceito de Monferrer (2013), o Marketing € concebido como o trabalho de
criar, promover e entregar produtos e servicos aos consumidores. Sendo seu campo de acdo
estas entidades: produtos, servigos, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes,
informacéo, experiéncias e ideias. Para o caso de nosso estudo, se fara relevancia para os
topicos: produtos, servigos, eventos e pessoas, enfocados ao marketing esportivo para pessoas
com deficiéncias.

Em particular, o Marketing
aplicado aos produtos e aos servicos
sao, segundo o razoamento de Kotler e
Armstrong (2007), em esséncia, 0
mesmo. Portanto, em cada caso, deve-
se selecionar e analisar seus mercados,
detectar e criar programas de acédo ao
redor de suas variaveis. Assim, precata-
se que tanto o produto quanto o servico
tém uma estrutura de precos ou sistema
de distribuicdo particular, como também
respondem a um  planejamento
promocional. (Figura 64).

Figura 64. Marketing. (Imagem sintetizada de Google).

Com base no anteriormente exposto, € nesse contexto onde esta o campo de acao do
Marketing, atuando de uma forma singular e independente para chegar até o consumidor final,
captando sua emotividade no préprio ponto de venda.

Nesta perspectiva, observa-se que o protagonismo e o suporte do Marketing estdo no
recurso humano, que se vale da comunicagéao “face to face” para abordar o consumidor, seja no
ponto de venda, na rua ou em seu lugar de moradia ou de trabalho.

Em concluséo, o Marketing se configura como a ferramenta mais eficaz para conectar
produtos e servigos com as pessoas, procurando uma interatividade e convivéncia com o publico,
com base em uma comunicacao interpessoal.

Na conceituacdo do Marketing, se apresentam muitas facetas e interpretagbes que
conceitualmente dizem o mesmo, por isso, vamos escolher uma definigcdo simplificada de Kotler
e Keller (2006), que indicam que:

“Marketing é um processo social e administrativo mediante o qual grupos e
individuos obtém o que necessitam e desejam através de gerar, oferecer e
intercambiar produtos de valor com seus semelhantes”.
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Complementando e com base na sintese de varios conceitos, Thompson (2013) define
Marketing do seguinte modo:

“Marketing é um sistema de atividades, formado por um conjunto de
processos que distinguem as necessidades ou desejos dos consumidores ou
clientes, para logo satisfaze-os da melhor maneira possivel”.

Assim, no Marketing, necessariamente se tem que pensar em um cliente complexo, com
necessidades e desejos insatisfeitos, chamado também, como de consumidor. Nesta 6ética, as
empresas, seja qual for a sua natureza, optaram por estruturar suas estratégias e atividades a
partir do que se considera a gestao do consumidor.

Assim, quando os produtos ou servi¢os oferecidos ao consumidor, pode apresentar-se a
alternativa de que estes sejam novos ou ja existentes.

Para o caso de um produto novo, a atividade de marketing indicada seria diversifica-lo,
mas, se este ja existe convém desenvolve-lo, ou seja, proporciona-lo.

Do mesmo modo, se um servi¢co € novo, toca desenvolver o servi¢co, mas, se ja é existente,
se aconselha melhora-lo e
ver a forma adequada e
EICE A B I EIGY | convincente de uma maior

penetragdo no mercado de

] servicos. (Figura 65).
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Figura 65. Plano Integrado de Negdcio.

Em outra consideracgao, se pode afirmar que dificilmente se realizaria um procedimento de
mercado, sem pensar anteriormente na promocao, desenho, aperfeicoamento e inovacdo de
atividades inerentes a fungdo de Marketing, complementando que a responsabilidade de sua
implementacdo e éxito também depende de todos os que formam uma empresa. Entdo, o
Marketing é uma atividade inerente a vida mesma do desenvolvimento sustentavel e rentavel de
um negocio.



5.1.

No estudo do campo de acédo do marketing, observa-se que
compreende, sobre tudo, 10 tipos de entidades: produtos, servicos,

eventos,

informacéao, experiéncias e ideias. A seguir, se tratara de descrever
estas entidades. (Figura 66).

ENTIDADES DO MARKETING
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Figura 66. Entidades de Marketing.

Produtos
o Constituem o nucleo de fabricacéo € o principal objetivo do marketing. Com relac&o aos
produtos para pessoas com deficiéncias se poderiam mencionar: proteses, cadeiras de
rodas, pelotas de futebol.
Servigos
o S&o os produtos intangiveis e abarcam os itens como: seguros de acidentes, servigos de
transporte. Em muitas ofertas, se combinam os produtos com certos servicos.
Eventos
o Abarcaaidealizacdo, criacdo, promocdao e gestdo de eventos. Estes se levam a cabo em
periodos esporadicos de tempo, como 0s eventos esportivos, por exemplo, Copa Mundo
2014, Jogos Paralimpicos 2016.
Pessoas
o A promocdo das pessoas como 0 caso de atletas sobressalentes em competicBes
paraolimpicas. Também, as pessoas importantes na &rea do esporte sdo contratadas para
promover determinadas marcas de produtos esportivos.
Lugares
o Em base arealizagdo dos eventos se promove as cidades, os paises com a finalidade de
atrair turistas, por exemplo, a promoc¢édo da cidade de Rio de Janeiro por motivo das
competéncias esportivas de carater mundial, a realizar-se nos anos 2014 e 2016.
Propriedades
o A venda e compra de propriedades da lugar um trabalho de intenso de marketing. Na
temporada dos jogos mundiais, as imobiliarias vendem e alugam imd@veis apropriados
para pessoas com deficiéncias. Também, as empresas de investimento, como os bancos
agita o marketing de valores para investidores.
Organizacbes
o Série de atividades empresariais para consolidar a imagem da instituicdo na mente do
publico. Se observam andncios corporativos que procurando um maior reconhecimento.
Por exemplo, a FIFA se promove com a Copa Mundo 2014. O COIl se promove com 0S
Jogos Olimpicos e Paralimpicos 2016.
Informacé&o
o A comunicacdo e ainformacéo sdo produtos e servicos inerentes ao marketing moderno.
A producéo, apresentacéo e distribuicdo da informacao é uma das principais industrias
do mundo contemporéaneo.
Experiéncias
o Sevendem experiéncias sobre produtos e servigos, assim, uma experiéncia de uma visita
ao Corcovado, ao Maracand, ao Pado de agUcar.
Ideias
o As boas ideias também se vendem e séo objeto de beneficios e satisfacfes.
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Em particular e passando ao tépico dos produtos, como um dos componentes do
Marketing e com base no referencial teérico, se pode perceber que sua importancia se baseia
tanto nas caracteristicas de seus propdsitos, quanto na especialidade destes.

Depois de expor algumas breves teorias sobre Marketing, a seguir é necessario
fundamentar e estabelecer as estratégias de Marketing que tanto se podem aplicar nos produtos,
servigos e eventos.

A estratégia do desenvolvimento dos produtos e servicos é recomendavel que seja
simples, mas eficiente, definindo claramente os objetivos, acompanhada de toda a informacao
relevante possivel para a elaboragdo do plano do negdcio. E necessario o envolvimento da
equipe humana da empresa no processo de planejamento.

5.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING

A palavra estratégia tem sua origem no grego, “strategia”, abarcando o sentido de
comandar. Deste termo deriva "stratagema" denotando ardil de ataque.

O termo foi utilizado inicialmente para expressar um planejamento e execucdo de
operacOes militares, com a intencdo de alcancar algum objetivo de batalha. Hoje em dia, a
palavra estratégia € utilizada, também, na gestdo administrativa com o intuito de definir um rumo
de acdo que possibilite as empresas atingirem seus objetivos. Assim, a estratégia é o meio
estabelecido com a intencéo de abordar, com
habilidade e esperteza, algum problema e
ultrapassar os pontos algidos dele.

A palavra estratégia encontra-se no
cotidiano em varios contextos, o que dificulta
a sua definicho. Assim, no contexto
empresarial, o planejamento estratégico €&
usado para melhorar a produtividade e os
resultados da empresa e lidar com a
competéncia. Nesta otica, uma estratégia de
marketing definir-se-ia como uma forma de
atuar  competitivamente  com  outras
empresas, oferecendo vantagens em relagéo
aos seus concorrentes.

Operativamente, uma estratégia de
marketing pode levar ao sucesso ou ao
fracasso de uma empresa, assim, a sua
concepcao  exitosa pode levar ao
crescimento, rentabilidade e sucesso,
entanto que, uma estratégia errbnea seria
sua frustracdo. (Figura 67).

Figura 67. Estratégias de marketing. (Imagem sintetizada de Google).

Operativamente, uma estratégia competitiva € um processo dinamico, implica a interacao
entre todas as areas empresariais como producgdo, pesquisa, desenvolvimento, financas,
marketing, tecnologia da informacdo, humanware, projetados para alcancar, conquistar e
posicionar-se um determinado mercado em forma rentavel.
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5.2.1. Tipos de estratégias

Na época atual, uma estratégia bem fundamentada € uma necessidade irrenunciavel. Dela
depende ter as bases para lidar com um ambiente muito competitivo, que se caracteriza pela
rapidez na atuacdo. Com relacdo ao desenvolvimento da estratégia, Alday (2000), menciona que
é fundamental o estabelecimento de um plano, que agilize a sequéncia de atividades realizadas
através de etapas ordenadas, sistematicas e analiticas. Este plano deve envolver um conjunto
de critérios claros e precisos, fundamentados em aspetos econémicos que auxiliem na analise
das alternativas estratégicas e tomadas de decisao.

Com base no anteriormente exposto, entre outros tipos de alternativas se analisaram as
que seguem:

5.2.1.1. Estratégia Indiferenciada

Opcédo tomada para oferecer uma mesma oferta com o intuito de conseguir 0 nimero
maximo de possiveis clientes.

5.2.1.2. Estratégia Diferenciada

Opcao tomada para oferecer a diferentes segmentos de mercado, ofertas diferentes para
cada um deles. Esta estratégia tem um custo maior, mas permite satisfazer as necessidades
concretas de cada segmento selecionado.

5.2.1.3. Estratégia Concentrada

Opcao tomada para oferecer uma Unica oferta a segmentos que demandem a oferta que
se oferece. Isto evita gastar esforcos em outros segmentos.

5.2.1.4. Estratégia de posicionamento

O posicionamento de marca € 0 espaco que o produto ocupa na mente dos consumidores
em relacao a outros de seus competidores.

Para estabelecer corretamente
a estratégia de posicionamento, se | Beneficio

Qeve ter presente certos aspectos Posicéo do produto pelo beneficio que oferece.
Importantes como: Qualidade

) ) Oferecer a maior qualidade possivel.
e Saber os atributos que contribuem

com valor aos consumidores Prego -
e O posicionamento atual da Estabelecer pregos competitivos.
empresae da competéncia. _ Atributos
» Posicionamento ao que se aspira Posicionar o produto pelos atributos que oferece.
e qual é a sua viabilidade. Apﬁcagéo
o Posicionar o produto segunde o nivel de aplicagéo e uso.
Os aspectos da estratégia de Competidores P g Picag

posicionamento de marca Sao O0S
seguintes. (Figura 68).

Comparar os atributos do produto com os de outros competidores.

Figura 68. Aspectos de posicionamento de marca.
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Hoje em dia, tanto os produtos quanto 0s servigcos e 0s eventos estdo vinculados as
estratégias de Marketing, aos planos de promocao e comunicacdo das grandes empresas ou
empreendimentos, como é o
caso dos Jogos Paralimpicos,
por exemplo. Por isso, a
organizacdo exitosa de todo
tipo de mercado depende do
estabelecimento de uma
apropriada  estratégia de
marketing, da forma de
apresentacao do produto, da
adequada prestacdo dos
servi¢cos, do modo de fazer a
promocéao, da assimilacdo da
comunicacdo oportuna, e de
outros itens acordes com 0s
objetivos dos projetos
previamente fixados. (Figura
69).

&='Q

LPorqué?
LPara qué?

Estrategias
de planejamento
® execugho

Figura 69. Estratégia de marketing. (Imagem sintetizada de Google)

Mas, o que é estratégia, segundo Santos (2005), manifesta que estratégia € o conjunto de
decisOes fixadas em um plano ou guia emergente de um processo organizacional, que integra
misséo, visdo, objetivos e uma sequéncia de acdes administrativas num todo interdependente.
Portanto, estratégia tanto pode ser uma guia de ac¢fes definidas a priori, quanto o conjunto de
resultados definidos a posteriori, a modo de um produto de comportamentos organizacionais
especificos. Assim, se pode concluir que estratégia € a producao de planos para atingir objetivos.

Continuando com o assunto de estratégias, manifesta Nori (2010), que a elaboracéo das
estratégias de marketing deve obrigatoriamente, seguir umas diretrizes estabelecidas, ratificadas
e documentadas, acordes ao planejamento estratégico da empresa. Para lograr este objetivo, os
planejadores h&o precisado de duas orientagdes fundamentais na construgdo de um plano, isto
€ que seja coerente e consistente. Coerente com 0 posicionamento e consistente com o0s
atributos anunciados do produto ou do servi¢co. Desta forma, a formulacdo das estratégias de
marketing e comunicacao deve ser: compreensivel, assertiva, factivel e mensuravel.

Por outra parte, € necessario que as estratégias sejam comunicadas de forma detalhada,
de modo que sejam executadas seguindo um roteiro rigoroso e é ai que entra a funcionar o plano
do Marketing.
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5.3. PLANEJAMENTO DO MARKETING

Também se lhe conhece como plano de marketing. Trata-se de um modelo, um paradigma
sistematico que se elabora antes de realizar uma atividade, tendo como objetivo a sua direcéo e
supervisdo. No mesmo caminho, um plano também é um documento escrito, detalhado a modo
de guia para realizar um trabalho. Dentre do tépico da organizacdo, € um modelo sistematico,
significando isto que deve ser elaborado ordenadamente antes de realizar um procedimento, com

o0 intuito de dirigi-lo.

Na exposi¢do do plano € necessaria a
analise detalhada das metas e objetivos,
incluindo a definicdo destes. Desta forma, se
podera responder aos topicos indicados no
planejamento e nas estratégias estabelecidas,
assim, o plano tera a conotacéo de produto do
planejamento. Funcionalmente, o plano,
ademais, deve ter o papel de orientar e guiar,
partindo da propria experiéncia, portanto, com a
ressalva que ndo pode ser um documento rigido
e absoluto. (Figura 70).

-

Figura 70. Plano de Marketing. (Imagem sintetizada de Google).

O plano estratégico de marketing pode conceituar-se em dois niveis: do negécio e

competitivo.

No primeiro nivel, que deve coincidir com a missdo da empresa, sua funcéo € valorizar o
aspeto econdmico e patrimonial do negdécio. Sua atividade se concentra na decisao de selecionar
0S negaqcios participativos, em sentar prioridades de assinacéo de todo tipo de recursos.

No segundo nivel, ou seja, o competitivo ou de marketing, sua atividade concentra-se nos
objetivos comerciais, identificando e priorizando os produtos e servicos de maior potencial

rentavel, estudando e selecionando o publico alvo, ou seja, a clientela.
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Mas para isto acontecer, € necessario um posicionamento de marca que levem a
identificar os produtos e servigos, e em consequéncia, a empresa, que consiga influenciar no
cliente, e isto se consegue mediante a definicdo dos produtos, precos, distribuicdo e

Estratégia
de
segmentacao

Continentes
Paises

Regides
Estados
Municipios
Cidades

Bairros

Ruas

Codigos postais

Psicografica:

Classe social

Estilo de vida

Personalidade

grafica:

Educacgéo

Género

|dade

Profisséo

Nacionalidade

Raca

Ingressos
portamental

Necessidade

Beneficio esperado

Nivel de fidelidade

Frequéncia de uso

Figura 71. Estratégia de segmentacéo.
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comunicacao. Para isto é
necessario utilizar una estratégia
de segmentacdo por grupos,
apresentando-se, geralmente,
quatro variaveis para segmentar o
mercado. (Figura 71).



Para o plano que se pensa desenvolver e associado com o0s produtos, com 0s servigos e

com 0s eventos esta o
Marketing e incluido nele
esta o Marketing Esportivo.
Quanto ao plano de
marketing, Ferrel e Hartline
(2000), descrevem cinco
propoésitos essenciais
(Figura 72).

5.3.1. Marketing esportivo

1. Explica as situagbes atuais e futuras da organizagéo,
incluindo analise ambiental, DOFA e anélise do
desempenho anterior da empresa

2. Especifica os resultados esperados (metas e objetivos),
de maneira que a organizagdo possa antecipar sua
situag&o no final do periodo de planejamento

3. Descreve as agbes especificas que devem ser adotadas,
de maneira que possa ser atribuida a responsabilidade
por cada agéo, o que ajuda a assegurar a implementag&o
das estratégias de marketing

4. Identifica 0s recursos que serdo necessarios para a
execugéo das agdes planejadas

5. Permite o monitoramento de cada agdo e seus
resultados, facilitando assim a implementagdo dos
controles. A avaliagdo dos resultados alcangados fornece
as informages para o reinicio do ciclo de planejamento
no periodo.

FERRELL, (2000)

Figura 72. Propositos do plano de marketing.

Dentro dos eventos relacionados com marketing, como parte importante e constitutiva esta
o marketing esportivo. Os autores Mullin, Hardy e Sutton (2007), em seu livro “Sport Marketing”

¢

indicam que este tipo de mercado compreende varias
atividades, concebidas para analisar as expectativas e
necessidades dos clientes do esporte.

Para isto, sugerem processos de pesquisas de
necessidades. Com este fim, o marketing esportivo
estabelece dois propositos: o Marketing de produtos e o
Marketing de servigos, dirigidos a usuarios do esporte
em todas suas formas, complementando-o com a
promocéo mediante a propaganda esportiva. (Figura 73).

Figura 73. Marketing esportivo. (Imagem sintetizada de Google).
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Especificamente e tratando-se do marketing esportivo, este deve caracterizar-se por sua
disciplinada estrutura, arquitetado por estratégias apropriadas, que garantam a geracdo de
beneficios e lucros tangiveis e intangiveis para uma empresa. Desta forma, um tipo de marketing
esportivo bem gerido, bem fundamentado dard resultados no incremento dos lucros, por
exemplo, em licenciamento de produtos e servicos, publicidade, direitos de transmisséao,
patrocinio, entre outros.

Também, observa-se que o marketing esportivo, em todos seus componentes como é o
marketing esportivo para pessoas com deficiéncias, movimenta cifras expressivas tanto de
produtos, servi¢os, recursos, quanto de pessoas e informacao, e cada vez sdo mais complexos
e sofisticados. Assim, a finalidade do marketing esportivo, no relativo a eventos, é aproveitar a
oportunidade de colocar clientes, produtos, informacao e servicos frente a frente mediante uma
comunicacao efetiva e eficaz.

J4, na é&rea esportiva para pessoas com deficiéncias, os competidores precisam de
eventos nos quais possam expor suas qualidades esportivas, mas também necessitam de toda
a implementacéo de produtos, servigos e professionais competentes que permitam que ajudem
a alcancar um 6timo desempenho.

Em referéncia a prestacao de servigcos e produtos para a pratica de esportes adaptados e
com base em experiéncias do clube de futebol Real Madrid, a Escola Universitaria Real Madrid
da Universidade Europeia (2013)
propde  programas de  pds
graduacao em Marketing esportivo
com énfase em esportes adaptados
para pessoas com deficiéncias, ao
respeito diz Buitragefio. (Figura 74).

‘ ‘A dia de hoy no existe
ninguna otra escuela de
estudios universitarios
que se dedique a la
formacion de profesiona-
les expertos con conoci-
mientos y competencias
adaptadas y especificas
a todas las areas vincula-
das con el deporte. , ,

Emilio Butraguefio. Director General de la
Escuela de Estudios Universitarios Real Madrid

Figura 74. Competéncias adaptadas. (Imagem sintetizada de Google).

Também o clube esportivo Barcelona, pensando nos servigos para pessoas com
deficiéncias criou uma pagina Web, chegando a ser a primeira entidade de futebol que oferece
todos os contetdos de sua pagina Web a este tipo de pessoas.
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Esta pagina é um produto de um projeto que se iniciou em 2012. O clube totalizou 4.051

easy
BARCELONA

for accessible tourism

sécios com alguma
deficiéncia. O trabalho foi
inovador dentre deste assunto
e inclui multiplas
possibilidades para adaptar
seu conteaddo ao usuario.
(Figura 75).

Figura 75. Servigos para pessoas com deficiéncias. (Imagem sintetizada de Google).

Também, o marketing esportivo € um instrumento de gestdo e a sua funcao é incentivar
os clientes entende-los, intercomunicando-se, atraindo novos clientes e proporciona-lhes valor

nos produtos e satisfacao nos servicos.

Finalmente e adentrando no marketing moderno, é recomendavel aplicar a diretriz de
Muniiz (2014), acerca do marketing direto, que menciona a existéncia de empresas que proveem
listados (list broker) de pessoas ou empresas interessadas em receber um determinado tipo de
informacédo. Com base nela, se apresenta a opcao de adquirir as listas com fins de comunicacéo
com os futuros clientes, ou bem se trabalha na criagcdo de bases de dados, tanto com clientes

atuais como potenciais (futuros), iniciando,
assim, um envio de informagéo por caixa postal,
correio, telemarketing e e-mail.

Uma vez que se ha indicado o
relacionado com o Marketing, o passo seguinte
€ tratar o tema do produto. (Figura 76).

Figura 76. List broker. (Imagem sintetizada de Google).
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5.4. PUBLICIDADE

No plano de marketing de produtos e servi¢os € inevitavel a propaganda, a publicidade
das caracteristicas e bondades destes, e isto se logra criando andncios ou mensagens de carater
publicitario. Geralmente, a publicidade opera mediante um sistema terceirizado ou por meio de
agéncias de propaganda, promocdes, eventos, como também, por meio da contratacdo de
profissionais de comunicag&o.

Nas atividades de publicidade, intervém significativamente a intensdo da mensagem, na
gue se manifesta os objetivos de forma clara e objetiva, procurando como provocar no publico-
alvo um impacto vinculante com os produtos e servi¢os oferecidos.

E necessario ter claro qual sera o posicionamento que se pretende alcancar dos produtos
e servicos no mercado. Sobre este tema, Martins (2010) se posiciona dizendo que a definicdo de
uma estratégia publicitaria deve incluir:

Promessa publicitaria.

A promessa que ser4 feita para seu publico no anuncio

Razao da promessa.

Argumentos que apoiam a sua promessa

Usos do produto.

Imagens do produto que sao apropriadas tanto para demonstrar o produto como convencer 0

seu publico.

Comprovagéao.

e Declaragcdes, provas e fatos referentes a pesquisa de mercado, as quais apoiardo suas
estratégias criativas.

e Oesforgo criativo da criagdo da propaganda sera desenvolvido depois desta etapa do seu Plano.

Complementarmente, a midia joga um papel importante, por tanto, € preciso indicar que
tipos de midia deve usar para a comunicacédo e transicdo das mensagens, como sao: revistas,
jornais, outdoors, banners na
internet, vinhetas de radio,
comerciais de TV, patrocinios,
embalagens  dos produtos,
trailers de cinema, midia exterior,
folhetos, displays de lojas, entre
tantas. Finalmente, se deve
formar uma estratégia de midia,
conformada por uma cadeia
coesa de comunicacdo com O
publico-alvo. (Figura 77).

Figura 77. Publicidade. (Imagem sintetizada de Google).

80



5.4. DISTRIBUICAO

Publicidade, propaganda, promocado, vendas e distribuicdo tem convivio no marketing.
Portanto, devem ser planejados conjuntamente para complementarem-se uns aos outros. Mas,
nem sempre € assim, por isso, a distribuicdo aparece como um dos pontos neuralgicos de
gualquer negdcio, quando néo é bem planejada.

Neste caminho, o cuidado com o item distribuicdo € essencial ao sucesso de qualquer
empreendimento, e seja qual for o modo de distribuicéo, ele devera ser detalhado, bem escolhido,
eficaz e no possivel, de baixo custo.
Quando existe um planejamento
apropriado e adequado, a distribuicao
chega a ser o ponto de contato entre o
negacio e o cliente.

Nos casos em que as empresas
se preocupam apenas em produzir,
acreditando que a venda e distribuicao
seria um assunto secundario e poderia
ser realizada por qualquer um, as
consequéncias se  vestem de
dificuldades, insucesso, instabilidade,
fracasso e o resultado final a faléncia.
Por isso, é preciso garantir um fluxo
continuo da producdo de maneira a
evitar gargalos e maximizar os ganhos.
(Figura 78).

Figura 78. Distribuicéo.

A continuidade deste fluxo é obtida numa relacéo direta e organizada entre as areas de
producéo e de distribuicdo. Dai a necessidade de se procurar instituir, sempre que possivel, uma
secao dentre do marketing para tratar o assunto da distribuicdo. O melhor neg6cio pode até ser
nao vender muito, mas, sim, vender da maneira mais lucrativa possivel.

Existem trés pontos-chave que afetam a distribuicao:

e Manter niveis de stock adequados
e A deslocacédo do produto até o ponto de venda
e A utilizacdo de intermediarios ou canais de distribuicao

Existe a dualidade de como fazer a distribuicdo, uma, utilizando uma empresa
especializada em distribuicdo, a outra, usando os seus préprios meios. E uma decisdo a tomar
em funcéo do produto e do cliente.
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6. PRODUTOS

Um produto, dentro dos projetos de Marketing diz Kotler e Keller (2006), € uma opc¢ao
elegivel, viavel e repetivel que a oferta pée a disposicdo da demanda, para satisfazer uma
necessidade ou atender um desejo
através de seu uso ou consumo.

Segundo Muiiz  (2014), um
produto esta constituido por um conjunto
de atributos fisicos, caracterizados por
ser tangiveis, que permitem identifica-lo.
Assim, um produto se distingue por um
nome, seja este especifico ou genérico,
que é reconhecido e entendido por um
grupo de pessoas que  estdo
familiarizados com ele, como:

° Pelotas de futebol

. Pelotas de basquete
. Pelotas de ténis

° Cadeiras com rodas
J Raquetas de ténis.
(Figura 79).

Figura 79. Produtos esportivos para pessoas com deficiéncias.

Se sabe que os produtos séo diferentes entre si, 0 que implica diferentes mecanismos de
oferecimento e venta. Para isto, se deve dominar o aspecto de funcionamento dos produtos,
como se organizam e se relacionam, e que impacto causam nos consumidores. Assim, uma
cadeira com rodas, pelotas de basquete, pelotas de ténis, raquetas de ténis e suas modalidades
provocam diferentes estimulos nos compradores.

Por exemplo, quando se compra uma cadeira com rodas, seus propositos sao:

Correcéo do problema de locomocgéao (uma cadeira que lhe permita transportar-se)
Necessidade do cliente (segundo interesse e necessidade especificos)

Preservar sua imagem (de acordo ao estilo de pessoa, como quer que 0S outros o vejam)
Fator preco (acessivel a seu bolso)

Fator durabilidade (resisténcia ao uso especifico)

Fator agilidade (que facilite seu uso especifico)

Fator apresentacédo (elegancia e distin¢cao)

Fator manejo (facil de manejar e seguro)

Comercialmente, os produtos tém uma marca que os distinguem dos outros como sapatos
de ténis Adidas, camisetas esportivas Jeff, cadeiras com rodas Brehmmer, etc. Assim, 0 nome
da marca indica uma diferenca no produto que € reconhecida por um atleta ou por um espectador,
provocando um sentimento de satisfacdo. Portanto, em marketing, um produto ndo existe até que
nao responda a uma necessidade, a um desejo.
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Também e com relacéo ao produto, e a sua ajuda ao esporte de pessoas com deficiéncias,
convém necessariamente identificar os grupos de pessoas aos quais vao dirigidos os produtos.
Assim, dado o caréter préatico deste trabalho, é indispensavel significar a populacdo de pessoas
com deficiéncias. Seguindo este propdsito, se observa e identificam estes grupos: pessoas com
incapacidade fisica (motriz e organica), com incapacidade visual, com incapacidade auditiva, com
incapacidade intelectual e com transtorno mental.

Ao mesmo tempo, se faz necessario pesquisar sobre produtos relacionados com
instrumentos e implementos para a pratica esportiva de pessoas com deficiéncias. Sobre o tema,
cabe esclarecer que o mais importante, ndo é tanto o instrumento para competéncia, sendo 0s
implementos para a pratica esportiva, para treinamento, dado que estas Ultimas atividades sao
socialmente mais integradoras.

Em associacdo ao anterior, se percebe, também, que algumas atividades ndo tém os
objetos resolvidos para suas
praticas, dai que € primordial a

participagdo dos produtores no
desenvolvimento dos protétipos de
produtos, no sentido de prove-los a
um publico que tradicionalmente nao
hé& recebido suficiente atencao.

Em relagdo ao anterior, €
necessario de uma  andlise
apropriada do produto, no sentido
gue seja eficiente e eficaz para uma
necessidade especifica. Isto requer
um planejamento, concepgao e

Reengenharia
do produto

Desenvolvimento
de produto

Gestao de produto

Produto

Integracao
do produto

Ciclo de
vida Teste

do do produto
produto /

Suporte
do produto

aplicacdo acorde a seu propdsito,
isto é, que seja afim a solucao
requerida, a sua utilidade e ciclo de
vida. (Figura 80).

Figura 80. Ciclo de vida do produto.

A tendéncia atual é que a ideia de servico acompanhe cada vez mais ao produto, como
meio de conseguir uma melhor penetracdo no mercado e ser altamente competitivo.

A seguir convém indicar como se classificariam os produtos de acordo a seus atributos e
a satisfacdo do cliente.

6.1. CLASSIFICACAO DOS PRODUTOS

Os produtos podem ser classificados em diversos grupos, de acordo com sua modalidade
e suas caracteristicas de uso ou de compra. Assim, existem alguns produtos de obrigatoria
disponibilidade como o caso dos produtos primarios, por exemplo as matérias primas para a
producéo de outros bens ou produtos finais. Em outros casos aparecem 0s que sdo de consumo
diario como as frutas, verduras e outros alimentos, elementos de asseio (bens de consumo).
Também, estes produtos podem classificar-se em duraveis, semiduraveis e pereciveis.

Com fundamento na demanda de produtos e particularmente, na demanda de produtos
esportivos para participar em atividades esportivas para pessoas com deficiéncias, os produtos
devem apresentar valiosas e diversas combinacdes para gerar demanda. Enfocando esta
finalidade € necessario distinguir os tipos de produtos.
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De uma forma genérica, os produtos podem encaixar-se em trés grandes categorias. Em
outros casos, ja depende das intencdes do consumidor ou do uso que se faz deles. Nesta Otica,
poder-se-iam classificar da seguinte maneira:

= Produtos de consumo
=  Produtos intermediarios
= Produtos de duracdao variavel

De uma forma especifica e concreta, estes trés tipos compreenderiam estes subtipos de
produtos:

6.1.1. Produtos de consumo

Estes produtos, também sdo chamados de bens de consumo, sédo produzidos e
destinados ao consumo das pessoas e podem subdividir-se em:

Produtos de conveniéncia
Produtos bésicos
Produtos de Comparacéao
Produtos de impulso
Produto de emergéncia
Produtos de especialidade
Produtos néo procurados

6.1.1.1. Produtos de conveniéncia
S&o produtos de compra frequente, com pouco esfor¢o e em muitos casos de baixo custo,
sdo encontrados com frequéncia em variados pontos de venta, ndo demandam muito
envolvimento nem do vendedor nem do comprador, fator que influi no aspecto da fidelidade do
consumidor a determinado produto, ja que a sua escolha se faz pelo fator facilidade de encontra-
los. S&o produtos que precisam adquirir-se no cotidiano.
6.1.1.2. Produtos bésicos

Sao produtos de primeira necessidade e de rapido consumo (alimentos bens de higiene e
limpeza).

6.1.1.3. Produto de comparacao

S&o produtos tangiveis, susceptiveis de comparacéo para comprovar qualidade e preco.
6.1.1.4. Produtos de impulso

Sao aqueles produtos ndo programados de comprar, ndo sao imprescindiveis para viver,

mas que compramos devido a um estimulo sensorial imediato, uma vontade de té-los (jornais,
revistas, perfumes, guloseimas).
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6.1.1.5. Produtos de emergéncia

S&o todos os produtos cuja demanda é ocasionada por uma situacao especial que vém
suprir uma necessidade mediata (remédios, guarda-chuvas).

6.1.1.6. Produtos de especialidade

S&o produtos que tem caracteristicas particulares e especiais. Na sua compra intervém
uma comparagao extensiva com outros produtos e requerem de ter informacéo clara e precisa
(computadores, calculadoras, medidores). Cabe ressaltar que para estes produtos, ja se requer
e é importante a concentragdo numa venda mais personalizada, com conhecimento mais técnico
do vendedor e oferecendo maiores garantias ap0s a compra.

6.1.1.7. Produtos néo procurados

Sao produtos desconhecidos pelo consumidor ou que, conhecendo-os, ndo deseja
comprar.

6.1.2. Produtos intermediarios

Produtos conhecidos como de revenda. S&o aqueles que, embora nédo se integrando ao
novo produto, for consumido no processo de industrializacdo. Sdo usados para a producédo de
outros produtos, ou na elaboracéo de outros produtos ou na prestacédo de servicos. Estes bens
sdo utilizados no processo de producdo para serem transformados em produtos terminados e
finais. Os produtos intermediérios, uns sao essenciais na fabricacdo de um produto novo, os
guais sofrem desgaste, perda de propriedade ou funcdo de acdo exercida sobre o produto em
fabricacdo. Também sdo usados para obter bens de capital como maquinas e ferramentas
utilizados industrialmente.

Existem também industrias de produtos intermediarios, encarregadas de transformar
matérias-primas em produtos
intermediarios  para  outras
industrias. Um exemplo classico
€ 0 caso da siderurgia, da
petroquimica, cujos produtos
sdo a base da indastria de
materiais de construcdo. Assim,
o plastico, a borracha, o vidro,
entre outros, sdo exemplos de
elementos usados na fabricacéo
de produtos esportivos e
alimenticios para pessoas com
deficiéncias. (Figura 81).

Figura 81. Produtos intermediarios.
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Estes produtos se caracterizam pelos seguintes atributos:

= Produtos maiores e instalagdes:
o Abarca bens de capital, caracterizados por que afetam diretamente as escalas de
operacdes na producdo de outros produtos e servicos.
*» Produtos acessorios:
o Compreende ferramentas e implementos de trabalho e producao, tem vida mais curta que
as instalacdes.
= Matérias primas:
o Sao produtos que se convertem em parte de outro produto como: bens em estado natural,
produtos minerais, produtos agricolas, produtos animais.
= Componentes:
o S&8o os produtos terminados, preparados para seu ensamble, necessitam pouco
processamento antes de formar parte de outro produto.
= Produtos processados:
o S&o usados nafabricacdo de outros produtos. A diferenca com as matérias primas é que
tiveram algum processamento.
= Produtos fungiveis:
o S&o produtos de curta duracgao, contribuem as operacdes de uma empresa e ndo formam
parte do produto terminado. Estes produtos, a sua vez, podem ser: produtos fungiveis
operativos e produtos fungiveis de manutencéao.

6.1.3. Produtos de duracédo variavel

Estes produtos sé&o bens que duram de acordo a seu uso e a sua tangibilidade (escovas
de dentes).

6.1.3.1. Produtos pereciveis

Sao produtos que se deterioram mesmo sem uso (alimentos).

6.1.3.2. Produtos duraveis

Sao produtos tangiveis e podem usar-se varias vezes, isto € que suportam multiplos usos,
como as camisas dos esportistas, os eletrodomésticos.

6.1.3.3. Produtos ndo-duraveis

Sao produtos ndo duradouros que sendo tangiveis, se consumem rapidamente como o
sabdo, os alimentos, sdo consumidos numa sé oportunidade, como os alimentos.

6.1.3.4. Produtos fungiveis

Produtos conhecidos também como commodities em inglés e como comdédites em
portugués. Com este termo se conhecem os produtos de baixo valor agregado, sendo aqueles
bens que nao sofrem processos de alteracdo, como € o caso dos metais preciosos. Sao produtos
diferenciaveis devido a sua natureza (prata, ouro, platino).

Em outras ocasifes, este tipo de produtos pode ser tomado como sinbnimo de "matéria-
prima", porque séo produtos usados na criacdo de outros bens.
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Continuando com a classificagao geral dos produtos, se pode perceber que estes podem
estar em mais de uma classificacao, tudo, dependendo do critério de definicdo dos grupos.

Produto
central

pasico

6.1.4. Niveis de produtos

Os produtos, segundo os beneficios
e satisfacbes que brindam, podem
classificar-se de acordo a Kotler e Keller
(2006) e outros tratadistas, em produto:
central, basico, esperado, ampliado e
produto potencial ou diferenciado. Este
agrupamento depende da quantidade de
caracteristicas do produto. (Figura 82).

| W

esperado

Produto
potencial

Figura 82. Niveis de produtos.
6.1.4.1. Produto central

Este produto, também, € conhecido como produto nucleo, produto genérico, como

igualmente de beneficio central. Este tipo de
S > | produto se caracteriza por suprir as necessidades
de carater genérico. Um produto basico esta
caracterizado por um conjunto de atributos e
utilidades de carater comum para beneficio do
usuario, assim quem compra uma cadeira com
rodas, ele estda comprando um “meio de
locomogao”, podendo ser permanente ou
ocasional.

O conjunto destas caracteristicas é o
minimo que se pode esperar de um produto, sem
a adicdo de outros beneficios suplementares.
(Figura 83).

Figura 83. Produto central. (Imagem sintetizada de Google).

No nivel do produto central, o beneficio-nicleo compreende o servico que a cadeira com
rodas apresenta. O beneficio central, abarca algumas caracteristicas minimas e essenciais para
satisfazer a necessidade de quem a compra, mas neste caso, 0 preco € um fator determinante
qgue influi na decisdo da compra.
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6.1.4.2. Produto bésico

Neste nivel, o produto central vai-se transformado em um produto bésico. Assim, este é o
nivel de um produto, onde ja se vao manifestando umas necessidades particulares do comprador.
Deste modo, uma cadeira com rodas de carater genérico R
€ um bem necessario basico, ndo obstante, ndo é
suficiente para que o utilizador compre o produto, ja que
pode requerer outras caracteristicas a mais, como € o
caso das pessoas com deficiéncias.

Continuando com o exemplo da cadeira com
rodas, apropriadas para pessoas com deficiéncias, ja se

requer que o aparelho tenha um tipo de rodas especiais, | | 8\
gue seja mais comoda, que suas medidas se ajustem as UJ l >
necessidades deste tipo de pessoas. (Figura 84). L >, <,

Figura 84. Produto basico. (Imagem sintetizada de Google).

Este nivel correspondendo ao beneficio essencial que cobre as necessidades basicas do
consumidor com deficiéncias. Neste nivel, o consumidor esta comprando o beneficio
fundamental do produto, aquele que satisfaz sua necessidade basica de locomogdo. Assim,
guem procura uma cadeira com rodas, € para satisfazer uma necessidade de uma pessoa com
deficiéncia de locomogéo.

6.1.4.3. Produto esperado

Um produto esperado abarca caracteristicas e condi¢cdes esperadas pelo cliente. Neste
nivel, o produto ja apresenta alguns aspectos e atributos que o incrementam, e que o consumidor
normalmente espera. Assim, no caso da cadeira com rodas, o cliente espera que as rodas sejam
de aco-carbono, ou de aluminio reforcado, fatores que tornam o produto mais leve e resistente.

Nesta camada, o consumidor busca atributos diferenciadores, que melhorem o produto
genérico.

Por tanto, um produto esperado esta formado pelo conjunto de atributos e beneficios que
0 usuario tinha a expectativa de receber ou estd costumado auferir, sendo algo que d& valor

S 1 agregado ao produto.

Deste modo, o produto esperado
estd  constituido por  beneficios
adicionais, condicdes que os clientes
habitualmente esperam receber quando
adquirem esse produto. Assim, os atletas
com deficiéncias esperam, por exemplo,
gue as cadeiras com rodas e seus
implementos estejam adaptados, acorde
as necessidades que exigem suas
deficiéncias. (Figura 85).

Figura 85. Produto esperado. (Imagem sintetizada Google).
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6.1.4.4. Produto ampliado

Um produto ampliado esta formado por um conjunto de atributos adicionais que se somam
ao produto basico, logrando proporcionar utilidades adicionais. Um produto ampliado contorna o
terceiro nivel e se caracteriza por ultrapassar as expectativas dos consumidores. Estéo
constituidos pelos beneficios ndo esperados pelos clientes.

No mesmo caminho e continuando com o exemplo da cadeira com rodas, o produto
ampliado seria que ela fosse motorizada, que seja reclinavel.

Mas € necessério
alertar sobre as melhoras dos
produtos. Assim, existem
casos em que cada melhora
inclui custos associados, por
uma parte, por outra, 0S
beneficios  adicionais  se
convertem, com o tempo, em
beneficios esperados e
passariam a serem produtos
esperados. (Figura 86).

Figura 86. Produto ampliado. (Imagem sintetizada Google).

Geralmente, um produto ampliado se caracteriza por levar um esforgo, por parte do
vendedor, de incluir beneficios, que os diferencia de outros similares.

6.1.4.5. Produto diferenciado

Diferenciar um produto significa torna-lo Unico, no sentido que seus beneficios se giram

relevantes para os clientes e este compde o

guarto nivel. Para que um produto seja

diferenciado é necessario pesquisar nos clientes
potenciais as expectativas sobre a qualidade e
beneficios de um determinado produto, fator que
fundamentard a diferencia com relacdo a outros
similares, ante todo no relativo a beneficios.
Muitas empresas recorrem a diferenciacdo do
produto como uma estratégia de marketing.
(Figura 87).

Figura 87. Produto diferenciado. (Imagem sintetizada de Google).
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Mas, a concorréncia faz que produtos parecidos sejam apresentados como similares ou
substitutos. Nestes casos, € necessario dar inicio a novos processos de desenvolvimento do
produto, realizando atrativas inovacoes e tratando de liderar o mercado do produto.

Para todo isto, € indispensavel o adequado treinamento dos funcionarios, tendo presente
a motivacao e a autonomia, dado que o recurso humano é o principal agente de mudanca. Mas,
como se apresenta uma inovacgao. Esta pode ocorrer sobre um produto novo, ou da forma
diferente de abordar um potencial cliente, também, melhorando um processo produtivo.

6.2. ANALISE DO PRODUTO

Um produto é identifichvel pelo conjunto de caracteristicas e atributos tangiveis (forma,
tamanho, peso) e intangiveis (marca, imagem de empresa, servico) que um comprador, com a
pretensdo que vai satisfazer suas necessidades. Entdo um produto ndo existe até que nao
responda a uma necessidade, a um desejo. A tendéncia atual € que a idéia de servico
acompanhe cada vez mais ao produto, como meio de conseguir uma melhor penetracdo no
mercado e ser altamente competitivo. Para uma melhor compreensao é necessario realizar uma
analise das caracteristicas do produto.

Uma vez definido os tipos de produtos, a seguir convém determinar as diretrizes, como
fundamento de andlise das caracteristicas dos produtos e assim assegurar sua qualidade,
garantia da sua possivel demanda.

Na andlise da importancia e qualidade dos produtos devem ter-se presente diferentes
fatores que servem de guia ou referéncia. Mas, depende do tipo de produto, a determinacdo dos
atributos que devem analisar-se.

Rafael Mufiiz Gonzalez (2013), -
em seu livro “Marketing do S * Nicleo.
século XXI”, indica os seguintes = e Qualidade.
fatores de andlise. (Figura 88). B
- e Preco.
=
= e Embalagem.
&
= e Desenho.
-
n e Marca.
t‘ s
@ e Semico.
~N
5 e Imagem do produto.
= e Imagem da empresa.

Figura 88. Diretrizes de analise do produto.
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e Nucleo
o Abarcaas propriedades fisicas, quimicas e técnicas do produto, que o fazem apto
para determinadas funcdes e usos.
e Qualidade
o Faz relagcdo ao valor dos elementos do produto e compdem 0 seu nlcleo. A
qualidade é o padrao de comparacao dos produtos com outros da competéncia.
e Prego
o Atributo determinante na comercializacdo de produtos e servigos.
e Embalagem
o lIdentifica e distingue a natureza do produto e junto com seu desenho promovem
suaimagem e qualidade.
e Desenho
o Esta caracteristica, junto com a embalagem permite a identificagdo do produto, a
empresa, constituindo a personalidade deste.
e Marca
o E uma nominacdo gréafica, facilitadora da identificacdo do produto, permite
associacdes com atributos e valores deste e da empresa fabricante. A marca
conforma um dos principais ativos das empresas.
e Servigo
o Compreende o conjunto de valores adicionais a um produto. Permite identificar e
definir diferengas em relac&o a outros. Atualmente, € um valor importante de uma
empresa.

e Imagem do produto
o Corresponde a opinido sobre o produto, criada na mente do consumidor segundo
ainformacdo recebida, direta ou indiretamente.

¢ Imagem da empresa
o Corresponde a apreciacdo existente na memdria do mercado, que influi positiva
ou negativamente nos critérios e atitudes do consumidor em relagao ao produto.
Quando existe uma imagem valorizada da empresa, este critério avalia os novos
produtos, tanto que umaboa marca consolida a empresa e os restantes produtos.

Se, aintencao é vender, € necessario iniciar descrevendo o produto de forma simples. Na
analise se destacam os beneficios que caracterizam o produto, quais sdo as vantagens em
relacao a outros similares, apresentados pela concorréncia, qual é seu nivel de seguranca. Sera
gue o produto que se oferece cheia as expectativas das pessoas com deficiéncias? Ajudara o
desenvolvimento delas? e assim por diante.

Em um projeto integrado de negadcios, a oferta de um produto pode ser sobressaliente,
sim esta oferta propdfe uma sugestdo de valor que atende harmonicamente 0s requisitos
diferenciadores e geradores dos clientes. Para isto, € necessario um estudo dos requisitos
diferenciadores, que s6 se logra mediante uma analise do produto, que a sua vez, se fundamenta
em seus atributos tangiveis e intangiveis, isto é a sua personalidade. Assim, a andlise se realiza

atraveés da avaliacdo de uma série de fatores que permitem caracterizar a identidade do produto.
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Fator importante na analise é descrever o produto de forma clara, simples e compressivel.
E saber como definir qual € a missédo do produto. Acerca deste ponto Martins (2010) recomenda
revisar os seguintes itens:

caracteristicas

beneficios

estagio de ciclo de vida
segurancga

confianca

aparéncia e embalagem

nivel de tecnologia (se aplicavel)
histérico de vendas
sazonalidade

histérico de prego

histérico de distribuicéo
histérico de promocao

outros atributos especificos para seu produto.

Com este objetivo, se parte dos elementos principais até os complementares, tratando de
relacionar os que sao de interesse com o objetivo do projeto, logo, prosseguir com a elaboragéo
da estratégia e o plano do marketing, aspecto por demais importante, dado que permite
posicionar o produto no
mercado da forma mais
favoravel. (Figura 89).

Regulagern
anguio vertical do
monmtor Lwnti-sefeso)

Figura 89. Analise do produto. (Imagem sintetizada de Google)
De toda forma, os diferentes fatores que geralmente se incluem sdo os que servem de

guia ou referéncia, ja que, depende do produto que se quere apresentar os atributos que devem
analisar-se.
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Portanto, em Marketing, um produto ndo existe até que ndo responda a uma necessidade,
a um desejo. Essa necessidade ou anseio leva a constatar que a tendéncia atual é que a ideia
de servico acompanhe cada vez mais ao produto. Isto pode constituir um meio de conseguir uma
melhor penetracdo no mercado e lograr ser altamente competitivo.

Depois desta parte
introdutéria  acerca  dos
produtos, a seguir se tratara
de analisar a conceituacéo de
Marketing, dado que o
tratamento de mercado do
produto estd contemplado
dentro deste assunto. (Figura
90).

Figura 90. Analise de qualidade do produto. (Imagem sintetizada de Google).
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7. SERVICOS

Os servicos como parte do marketing contam com um fator muito importante, e este é o
dos recursos humanos. O marketing de servicos necessita basear suas estratégias na
criatividade, talento do recurso humano, cujo proposito deve ser prestar servicos ao mercado,
entdo, os resultados dependem fortemente do desempenho do elemento humano. Na area de
servigos, dificilmente se consegue prescindir do elemento humano, tornando-se no unico ativo
disponivel para este tipo de atividades onde se aplica sua inteligéncia e conhecimento.

As empresas comecam a perceber que uma forma forte de diferenciar seu produto é
mediante um conjunto de
servigos que agregam valor a
ele e estes séo por exemplo:

oA entrega
eAssisténciatécnica
eGarantias

eSeguros

oCrédito

eDistribuicéo
eInformacéao
eAssessoria pos-venda

As empresas, também,
ja comecam a precatar-se, e
os lideres de produtos, ja
pensam em servicos como
estratégia de lucro. (Figura
91).

Figura 91. Servigos. (Imagem sintetizada de Google).

Outra cara que aponta para o crescimento do marketing de servicos € a prépria
comoditizagdo dos produtos (dificuldade cada vez maior de um produto de diferenciar-se de
outro). Os produtos estédo cada vez mais parecidos, similares, e com menor rentabilidade. Assim,
h& pouca diferenca entre cadeiras com rodas de diferentes marcas. Também, os compradores
comparam varias opc¢des disponiveis no mercado, e até encontram pouca diferenca entre elas,
inclusive nos pregos. Por tanto, a forma valedoura de diferenciar um determinado produto é
valorizando-o mediante o acompanhamento de um conjunto de servigos.

7.1. DEFINICAO

Etimologicamente, a palavra servigo tem sua origem no termo latino “servitium”, com a
significacao de atividade relacionada com o conjunto de procedimentos de prestar servicos.
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Os servicos constituem o conjunto de atividades que uma empresa realiza para atender
as necessidades do cliente. Sobre o tema e tratando de definir, manifesta Kahtalian (2002) que
uma boa definicdo pode ser a seguinte:

"Servico € um desempenho, essencialmente intangivel, que n&o resulta na
propriedade de algo. O servico pode ou nao estar ligado a um produto fisico".

Analisando as caracteristicas dos servi¢cos, da para pensar que, se bem elas distam de
ser similares aos dos produtos, também se pode dizer que se complementam. Dai que uma
definicdo de servico seria igual o semelhante a de Kotler (2004) que diz:

“Servico € qualquer atividade ou beneficio que uma parte oferece a outra, e que
basicamente é intangivel e ndo tem como resultado a posse de algo”.

Os servicos séo os identificadores do marketing do mundo de agora. Sobre este assunto,
Kahtalian (2002), comenta que o marketing dos servicos tende aumentar, com a caracteristica
de agregar bem-estar a seus consumidores.

7.2. GESTORES DE SERVICOS

O setor dos servicos € fortemente dependente das pessoas e quando se apresentam
subitas mudancas no quadro de pessoal, este fato pode afetar profundamente uma empresa de
Servigos.

Ao contrario e em referéncia aos recursos humanos, se observa que na perspectiva do
emprego, a area é prospera, assim sendo, no setor
empregador, a mao-de-obra intensiva tem
trabalho, praticamente para todas as faixas de Na sua opinido, o

eSCOIarIiEdn?dp?a?ti::?Jrl]g? é em relacdo aos custos do e é ser bem
atendido?
o = Y s

emprego do setor dos servicos, se percebe que
estes sdo menores que 0s custos da industria, com
a ressalva de que esta ultima tende a automacéo,
a especializacao do trabalho, fatores que reduzem
a participacdo humana.

Ao contrario, o setor de servicos nao
consegue facilmente prescindir do elemento
humano, tornando-se em um ativo da empresa,
contornando um ativo disponivel e indispensavel
por sua inteligéncia e conhecimento.

Deste modo, por exemplo, numa loja de
implementos  esportivos, especializada em
elementos para pessoas com deficiéncias, ou
outras empresas com fins similares, detecta-se
nelas que dependem ineludivelmente das
pessoas, do fator humano, e uma subita mudanca
no quadro de pessoal pode afetar profundamente
uma empresa do servico. (Figura 92).

Figura 92. Servicos e recursos humanos. (Imagem sintetizada de Google).

95



7.3. MARKETING DE SERVICOS

O objetivo do marketing de servicos é fundamentar uma correspondéncia entre o negécio
e seus mercados. Deste modo, a medida que os mercados mudam, o negocio também deve
mudar.

Hoje em dia, nada é estatico, nem o marketing, nem a tecnologia, nem a necessidade dos
clientes, nem a competéncia, por tanto, nem os produtos, nem 0s servigos, entdo, tudo muda.
Nesta perspectiva, o Marketing de servicos deve optar por uma maneira estratégica e analitica
de presta-os

Esta atividade oferece uma
perspectiva adequada de principios
gue podem aplicar-se com resultados
vantajosos. Com este precedente, as
estratégias do marketing ou de
qgualquer outra especialidade tém
liberdade para promover seus servicos
em qualquer contexto. Mas, esta
liberdade ha provocado uma grande
competéncia em todos 0s campos, e a
sua sobrevivéncia depende da
habilidade para competir. (Figura 93).

1AXI]
ADAPTADD

Figura 93. Servicos. (Imagem sintetizada de Google).

J&, na area da gestao dos servicos, constata-se que ela esta diretamente relacionada com
o planejamento estratégico e com os planos adequados de mercado. Desta forma, se observa
qgue o rol da Internet no Marketing de servicos € de importancia vital. Complementarmente, é
indispensavel a integracdo do marketing com todas as pessoas da organizac&do, com 0s sistemas
de comunicacéo e até com a disposi¢cao do mobiliario e outros detalhes do conforto no trabalho.

Entretanto, uma caracterizacdo universalmente aceitavel do que € servico até agora nao
se obteve. De um ponto de vista do Marketing, dir-se-ia que 0s servi¢os sao atividades, bens que
oferecem beneficios e satisfacdes.

Da analise dos atributos gerais, se podem identificar as caracteristicas distintivas do
servico, que segundo Kotler (2004), devem considerar-se ao momento de falar de marketing de
servicos. Com base na premissa de que 0 servi¢o € caracterizado por ser um bem, que além de
ser intangivel, ndo é permanente, por um lado, e por outro, que com a identificacdo de seus
objetivos e nucleos, poder-se-ia estabelecer os seus atributos, se pode estabelecer a sua
caracterizagao.
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7.4. CARACTERISTICAS DO SERVICO

A caracteristica principal que distingue os servi¢os € a intangibilidade, significando algo
evidentemente mental. Sintetizando o pensamento de Las Casas
(2012) dir-se-ia que 0s servigos se caracterizam por 0s seguintes
atributos: (Figura 94). SERVICOS

7)) Intangibilidade
3
7 Inseparabilidade
e
% Propriedade
N
@ Variabilidade
O
Caducidade

Figura 94. Caracteristicas dos servigos.

e Intangibilidade:
o Isto quer dizer que antes de sua aquisi¢do, o servigo ndo pode submeter-se ao
julgamento de nenhum de nossos sentidos. Com isto se estd indicando que é
intocavel, ndo tem cheiro, é inexecutavel, e tampouco se pode armazenar.

e Inseparabilidade:

o Isto é que o fornecedor, qualquer seja sua forma, € parte do servigo. Os
servigos, geralmente, sdo inseparaveis da empresa que os oferece, além, que
identificam a sua identidade e personalidade. Os servigos, ao contrario dos
produtos, primeiramente sdo oferecidos e logo vendidos e a sua criagéo ou
realizagdo podem ocorrer simultaneamente, seja parcial ou totalmente.

e Propriedade:

o A faltade possessao ou propriedade é uma diferenca basica entre uma empresa
de servigos e uma industria de produtos. Na prestacao de servigos, o cliente
somente pode utilizar um servigo determinado. Neste caso, o pago se faz pelo
uso, acesso ou aluguel de determinado servigco ou elementos deste.

e Variabilidade:

o Isto significa ser heterogéneo, isto €, que a qualidade depende em todo
momento de seus executores e do contexto em que é fornecido. Ao analisar as
caracteristicas dos servicos, se observa que é dificil obter uma padronizagao
destes, devido as diferencas das necessidades dos clientes. Além disso, ndo é
facil assegurar um mesmo nivel de producédo de servigos do ponto de vista da
qualidade. Do mesmo modo, do ponto de vista dos usudrios, também é dificil
julgar a qualidade com antecedéncia a compra.

e Caducidade:

o Isto é que 0 servigco expira com seu primeiro uso, esta caracteristica indica que o
servigco nao é susceptivel de armazenar-se. Isto implica que ndo pode guardar-se
para um uso futuro, entéo, extingue-se depois de sua prestacéo. Por outra parte,
para alguns servicos de maior demanda, a sua caracteristica de perecivel é,
ainda, mais perceptivel.
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Assim, entende-se por servigcos aquelas atividades reconhecidas, sobre tudo, como
intangiveis e que se extinguem com o primeiro uso, e que sao concebidas para satisfazer as
necessidades dos clientes. Os servigos constituem um conjunto de processos que una empresa
realiza acordes com as necessidades da demanda.

7.5. CLASSIFICACAO DOS SERVICOS

Uma vez caracterizados 0s servicos como intangiveis, inseparaveis, variaveis e
pereciveis, se perceve a necessidade e a exigéncia de aplicar um maior controle no aspecto
concernente com a qualidade por parte do fornecedor. Isto proporcionara, maior fundamento de
credibilidade e confianca no consumidor. Assim, para facilitar a identificacdo de qualidade é
necessario distinguir a tipologia dos servicos.

Depois de uma cuidadosa analise das teorias da classificacdo dos servicos, se percebe
gue estes podem encaixar-se em uma ou outra categoria, fator que facilita definir a sua tipologia.
Também, a determinacdo do tipo de servico conduz a identificar mais facilmente a suas
caracteristicas individualizantes, que a vez facilitariam a recomendacdo de seu desenho,
organizagao, planejamento e gestédo. Esta andlise conduziria ao estabelecimento de um sistema
de servicos eficaz e eficiente, que responda as necessidades dos clientes.

Os tipos de servicos, de acordo a suas caracteristicas seria a seguinte:

e Servi¢os individuais
o Sao os que se prestam em forma unitaria, estdo dirigidos a uma pessoa ou uma
coisa somente, como uma classe de reabilitacéo.

e Servigos coletivos
o Sao prestados para grupos de pessoas ou coisas, por exemplo as instru¢cdes
para uma competéncia esportiva a um grupo de atletas com deficiéncias.

e Servigos padronizados
o S&o os servicos que se prestam sempre de uma mesma forma, seguindo os
mesmos passos e procedimentos, como aforma de inscrigdo a um ginasio.

e Servigos personalizados
o Sao dirigidos a um cliente segundo os seus requerimentos especificos, como
uma revisdo médica para participar em um deporte.

e Servigcos de méo de obra
o Compreendem os servicos de trabalhadores por terceirizagdo, como 0s
contratos de pessoas recolher as bolas de ténis nas competéncias.

e Servigos com resultados tangiveis
o Resultam do processo de transformacg&o, como a construcao de uma pista
olimpica.

e Servigos com resultados intangiveis
o Na&o tem um resultado visivel, como a assisténcia a uma competéncia esportiva.

e Servigos com resultados perduraveis

o Sao servigcos que duram por tempo ilimitado, como um seguro de vida durante a
vida do cliente.
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e Servicos com resultados temporais
o Sao servicos que duram em forma limitada, como a entrada a um determinado
jogo paralimpico.
e Servicos com maior participacédo
o Sao servigcos que requerem alta presenca do cliente, como saques de dinheiro
em um banco.

e Servigcos com menor participacao
o Sao servicos que requerem baixa participacdo do cliente, como um servico
domiciliar de comidas rapidas.

e Servicos internos
o Sé&o servigos emprestados dentro de uma organizacao por funcionarios da
mesma, como a capacitacdo de um empregado por outro da mesma empresa.

e Servigos externos
o S&o servicos emprestados a clientes externos ou por entidades externas, como
um servico externo de manutencdo das maquinas de uma fébrica.

e Servigos principais
o Sao servigos prioritarios, como a atencdo medica aos atletas dentro de uma
competicéo.

e Servigos acessorios
o S&o servigos esporadicos, como cuidar do asseio dos campos de competéncia.

e Servicos explicitos
o Sao servigcos com oferta implicita e concreta, como a comodidade das cadeiras
de um estédio.

e Servigos implicitos
o S&o servigos a beneficios intangiveis, como o status de um hotel para pessoas
com deficiéncias.

Como nota concluinte, se pode manifestar que prestacdo de um tipo de servico depende
também de suas caracteristicas econdémicas, isto é, que 0s custos determinam o tipo de servico
gue se prestaria.

Depois do estudo dos servicos, corresponde expressar as consideracoes finais a modo de
conclusoes.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O propdosito deste trabalho foi o de apresentar explanac¢des conceituais sobre a exploracao
de diferentes niveis tedricos concernentes a viabilidade de um plano integrado de negdcio (PIN),
aplicado a participacdo em atividades e eventos esportivos de pessoas com deficiéncias. Assim
mesmo, o0 objetivo foi analisar o concernente ao topico relacionado com o marketing de produtos
e Servicos.

Esta conceituagdo se centrou em aspectos relacionados com a participacdo destas
pessoas para melhorar o seu convivio social, tentando mostrar, através de uma informacéao
pertinente os temas tratados, explorando seu conteudo, tratando de agir tendo presente o ponto
de vista acerca da deficiéncia destas pessoas, indicando que a pratica do esporte fundamenta
uma base de superacao pessoal e incremento da autoestima.

Nesta 6tica, como consideracgdes finais tratar-se-a de colocar, a modo de conclusdes, as
apreciagcbes e diretrizes
OMOddOdCNQQOOOSP!SSOG’ Justificativa BGEERES aos temas

. 3 para tratados., Assim, se

comecara com o modo

de apresentar o PIN.
(Figura 95).

a ideia

PLANO DE
NEGOCIOS

Aprendendo a montar

Sua empresa

Figura 95. Plano integrado de negécio. (Imagem sintetizada de Google).
8.1. VIABILIDADE DO PLANO INTEGRADO DE NEGOCIO

Neste ponto, se tratara de sintetizar as recomendacdes de Mendonca (2010) e outros
autores, referente a apresentacdo de um PIN.
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8.1.1. Resumo

Como resumo se apresenta uma sintese do Plano de Negocio (PIN). E necessario redigir
com clareza, objetividade e principalmente tratando de lograr que seja atraente, isto €, que
desperte o interesse de quem consulta. Uma visdo clara do contetudo do PIN permite captar a
atencdao e interpretar a ideia, o objetivo e a meta do Plano de Negdcio.

8.1.2. Histdrico da empresa

Empecar por expor dados sobre a fundacdo da empresa, de como comecou e a sua
evolugdo. Seguidamente apresentar a forma de organizagao, sua gestao e distribuicao de capital,
sua estrutura e abrangéncia logistica. Logo se pode indicar as localidades das fabricas, dos
escritdrios e sucursais. Se pode continuar com a descri¢cao de cada produto e servico relevantes.
Mencionar o funcionamento financeiro, seu capital proprio, quais sdo 0s empréstimos ou
investimentos de fontes externas, descrevendo todas as obrigacdes financeiras.

8.1.3. Produtos e servigcos

Descrever cada produto ou servigo, ressaltando as caracteristicas que os distinguem em
relacdo a outros similares no mercado, indicando os beneficios especificos de cada um e quais
as diferencas e vantagens em relacdo a outros existentes. Quando se sobressaltam as
caracteristicas, esta-se impregnando seu valor e isto se logra quando se indica com precisao o
tipo e objetivo dos produto e servigcos a
serem desenvolvidos, lembrando como EDUARDO FORTUNA
estdo protegidos juridicamente mediante | pp - pmd“t‘f

patentes, direitos autorais, marcas Menddu »>— sondoos
registradas, é dizer tudo aquilo que ‘

gg;?eja e garanta a propriedade. (Figura h"dncelw |
Produtos e Servicos

G, NAO WA INCLUSAO !

Figura 96. Produtos e servicos. (Imagem sintetizada de Google).
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8.1.4. Mercado

Analisar, sintetizar e descrever qual o ambiente de mercado do produto ou servico,
ressaltando as oportunidades e identificando as dificuldades e os riscos. Quando se trata de um
novo, provavelmente sera necesséaria uma pesquisa de mercado para coloca-lo em dimensdes
consistentes no presente e no futuro.

E necessario apresentar os resultados encontrados nas pesquisas e analises de
informacgdes correlatas. O mercado dos produtos e servicos é eficiente quando se fazem as
pesquisas necessarias para sua
introducdo nos  mercados,
guando se identificam
mercados prometedores
presentes e futuros. (Figura 97).

Figura 97. Mercado. (Imagem sintetizada de Google).

Tudo isto se consegue quando se definem as dimensdes basicas do mercado como sao:

Clientes (pessoas, Industria, Instituicdes)

Registro histérico dos clientes

Previsdo de mercado

Taxa de crescimento esperada

Lugar dos mercados atuais e futuros

Como vender (agentes, distribuidores, representantes)

Administracao (comité executivo da empresa, diretoria, operador técnico)
Como o mercado compra seu produto ou servico (licitacdo, contratos).

A concorréncia
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8.1.5. Concorréncia

Dentro do ambiente de mercado, encontram-
se 0s concorrentes atuais e futuros. E importante
estar atento 4s fortalezas e fraquezas de cada um,
em relacdo a dindmica do mercado através do
tempo. E necessario indicar qual é a participacio
atual e futura do negécio e que se espera atingir a
curto prazo.

Neste ponto se identificam e definem os
nichos de mercado que se pretende atingir e que
estratégia seria aplicada.

Cabe, neste toOpico, ressaltar os principais
fatores competitivos como: qualidade, confiabilidade,
durabilidade, estilo, entrega, servigo, prego, entre
outros fatores. E necessario fundamentar as acdes
em uma visao realista de mercado.

O sucesso do plano de negécio esta na
exatiddo das informagbes e na velocidade de
correcdo do plano em casos adversos. (Figura 98).

Figura 98. Concorréncia. (Imagem sintetizada de Google).

8.1.6. Marketing

Nas atividades do marketing se mostra a confianca
para converter ideias, recursos humanos e financeiros
em uma posicao forte de marketing. Se deve ter presente
gue todo investidor quer garantias de continuo de lucro.

Assim, o plano de marketing estende-se como o
conjunto de atividades que serdo serem orientadas e
efetuadas ao longo do tempo visando atingir os objetivos
tracados, como também, tratando de maximizar os
: resultados quantitativos e qualitativos.

\ { MARKE“NG;:! po— Dentre do plano de _mgrke_tirlg se deve prio[izar 0
‘ ' estudo dos canais de distribuicdo, remuneracdo da
equipe de vendas e estratégia de precos. (Figura 99).
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Figura 99. Marketing. (Imagem sintetizada de Google).

Referindo-se aos fatores que devem contar como parte do plano de marketing, Mendonca
(2010) indica que devem definir-se:
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* Metas de vendas.
* Descricao de todos os produtos e servicos.
* Concorréncia direta e indireta.
* Objetivos de preco de venda:
* Descontos e licengas especiais.
e Sazonalidade nos pregos.
e |deias de financiamento quando aplicavel.
* Localizagdao:
* Regibes de venda dos produtos e servigos.
» Transporte/logistica.
* Atividades de promocgao:
* Publicidade.
* Feiras e eventos.
» Treinamento de vendas.
* Estratégias de crescimento.

Particularmente, um PIN, dentro do marketing esportivo para pessoas com deficiéncias,
abarcaria dois itens, isto é, produtos e servicos, compreendidos, igualmente, em dois ambientes
de mercado: novo e existente, que serviriam de ponto de partida para o desenho e execucao de
procedimentos ou atividades do sucesso do negocio. Deste modo, um Plano de negdcio estaria
respaldado por um documento com informac&o analitica com o fim de indicar o que é o mais
importante, em relacdo a empresa e seu mercado.

8.1.7. Fabricacdo e operacdes

Quando se fala de fabricacéo esta-se assumindo a natureza, a qualidade e a extensao de
seu processamento. Quando se fala de operacéo, esta-se indicando o tempo de processamento,
0 custo, a dimensédo e a importancia de todos 0s passos processais. Neste ponto, se incluem
fatores relacionados com o uso dos recursos financeiros e implicacfes fiscais. Por isso, é

necessario indicar o local onde ird gerir a producao.

Mas, nem sempre a empresa produz seus produtos,
neste caso, aparece a terceirizagdo, na que a produgéo se
realiza com um parceiro estratégico. Aqui, € necessario
esclarecer os pontos-chave do "modus operandi”. Esta
informacdo é pertinente e relevante para as instituicbes
financeiras ou para um potencial investidor. As informacfes
sao relacionadas a estes pontos:

* Localizac&o da fabrica ou dos escritérios

* Aquisicao ou aluguel.

* Zoneamento, leis locais, impostos, incentivos fiscais.
* Renovagao, modernizagao e planos de expansao.
* Maquinas e ferramentas necessérias.

* Aquisicao ou aluguel.

* Procedimentos de manutengéao e seus custos.

* Veiculos proprios ou contratados.

* Telecomunicagébes e dados.

* Processo de produgéo e custos.

* Fornecedores e condi¢cdes de crédito.

« Transporte e acesso para distribuigdo. (Figura 100).

Figura 100. Fabricacdo e operacfes de produtos e servicos. (Imagem sintetizada de Google).
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8.1.8. Recursos humanos

O fator humano é um recurso fundamental e caro. Neste ponto é necessario identificar e
definir que competéncias de humanware serdo as minimas requeridas para desenvolver as
fungBes de trabalho e de crescimento da empresa. Cabe indicar que as despesas com salérios,
treinamento e com beneficios estdo na trajetéria de crescimento.

Deve-se enfatizar na experiéncia e a competéncia de cada um dos funcionarios, sobre
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tudo, daqueles que conformam o quadro
executivo-chave na gestao da empresa. Assim,
potenciais investidores podem acreditar que a
presenca de uma equipe de gestao de primeira
€ 0 critério mais importante na avaliacdo da
possibilidade de financiamento.

Num manual de procedimentos e
funcdes se deve planejar, estruturar e descrever
a gestdo, & vez que indicar as qualificacfes
minimas requeridas para o desempenho de
cada uma das posicoes. (Figura 101).

Figura 101. Recursos humanos. (Figura sintetizada de Google).

Entre os dados pessoais sobre os principais executivos, devem incluir-se todas as
experiéncias relevantes relacionadas com o negdcio, a formacéo educacional, as patentes ou 0s
direitos autorais, as concessoes significativas e quaisquer outras informac¢des que mostrem um
potencial investidor, que tem uma gestao técnica e 0s recursos necessarios para leva-la a cabo.

* Acerca dos principais dirigentes:

* Responsabilidades.

* Formacéao.

* Procedimentos de informacao.
* Acerca do pessoal:

* Numero de funcionarios.

* Habilidades de educagao especializada, treinamento continuado.
* Descrigoes de trabalho e métodos de avaliagao.

* Beneficios.

e Salarios, comissées, planos de bénus.

* Uso de pessoal subcontratado.
¢ Politicas de recursos humanos.
* Organograma.
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8.1.9. Projecgdes financeiras

Projetar ou idear € realizar estimativas sobre
algo que pode acontecer, no mesmo modo as
projecOes financeiras se referem &s estimativas de
ingressos financeiros por vendas de produtos ou
prestacao de servicos.

Mas, este rubro também deve incluir os custos
de producdo, distribuicdo, logistica e despesas
comerciais e administrativas, apresentado em forma
de informe financeiro sintetizado.

R$ Il d ;
Estas projecdes, se recomenda que envolvam i

periodos de 3 a 5 anos e que norteiem a gestdo com
base nos objetivos tracados e na segmentacdo do
mercado. (Figura 102).

Figura 102. Projec¢08es financeiras. (Figura sintetizada de Google).

Em sintese, estas poderiam ser 0s
passos da apresentacéo do PIN, desde a
analise de oportunidades, até concluir com a
apresentacao de plano. (Figura 103).

-

Andlise 4o
mer(:ado

Andlise de
Viabiidade
Modelo de
‘\ negocio

Investmento

de recursos /

Figura 103. Passos do PIN.

Concluindo, o plano deve conter pelo menos estas informacdes:

* Demonstrac8es de lucros e perdas (balan¢o) do Ultimo ano e, sim possivel, dos Gltimos dois anos.
« Demonstracées de fluxo de caixa dos ultimos dois ou trés anos.

* Projegées financeiras e fluxo de caixa para o periodo minimo de trés a cinco anos.

« Andlises econémicas, como: ponto de equilibrio, lucratividade, retorno de investimento.
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