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RESUMO

Este presente trabalho de Conclusdo de Curso tem por finalidade a
elaboracdo de um Plano de Negocio que foi desenvolvido com base nos
conteudos ministrados durante o Curso de Tecndlogo em Gestdo Comercial.
Através dos conhecimentos adquiridos ao longo deste periodo, foram feitos
pesquisas bibliograficas e estudos relacionados a ONGS e suas tendéncias do
mercado. Com o aumento da criminalidade na populagdo de Floriandpolis, €
natural que os as criangas e adolescentes sejam vitimas do sistema, porem
esse trabalho apresenta proposta de implantagao da ONG Transformar voltado
as necessidades da comunidade carente. Esse plano de negocio foi planejado
a partir de consideracbes de fatores determinantes como a pobreza da
populagdo, segundo o IBGE 23% da populacdo residente de Floriandpolis é
considerada pobre. O trabalho apresenta pesquisa de campo e estudos com
embasamento tedricos para a elaboracdo de um Plano de Negdcios, alicer¢gado
pelos pilares do planejamento estratégico, plano de recursos humanos, plano
de comercializagdo e plano de comunicacdo que analisa e fornece as

informacgdes necessarias para a implementacao do negécio.

Palavras - chave: ONG, Criminalidade, Pobreza.



ABSTRACT

This work of course conclusion has the objective to elaborate a
business plan that was developed based on contents during the commercial
administration course. Throw the knowledge acquired during these period,
bibliographic researches had been made in parallel work with ONG and
verifying market tendencies. With the increase of criminality at Florianépolis and
the bad public schools structure, child and teenagers become easy targets to
drug dealers, to robbery and idleness. This work presents the implantation of a
propose Transformar ONG that looks for the low income families at Ingleses He
business planning started with determinate factors like poor population that
according to IBGE, indicates that 23% of the population living in Florianépolis
are considered unfortunate. This work contain studies and field research with
teoric bases to elaborate a business plan well-grounded in strategic planning,
human recourses, commercializing and communication plans that analyzed and

released information to business implementation.

Key words: ONG, Criminality, Unfortunate
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1. INTRODUGAO

Com o efeito do agravamento recente das desigualdades sociais e da
incapacidade do Estado de promover com eficacia a justica social surgiu um
novo setor, de onde surgiram propostas alternativas, sendo as organizagdes
nao governamentais (ONGS) uma das mais significativas.

Uma das principais vantagens da ONG Transformar € o envolvimento
de pessoas verdadeiramente interessadas numa causa especifica o0 que amplia
0 engajamento dos participantes. Porém, a plena realizagdo dos propdsitos
depende como qualquer outra entidade juridica, de recursos proporcionais aos
objetivos do projeto, cuja captacdao adequada demanda um planejamento
estratégico, dai surge a oportunidade de participacdo de intermediarios
capacitados para realizar o projeto ligado a ONG Transformar.

Com isso o presente trabalho originou-se pelo estudo de viabilizagcao
de um plano de negdcios para a implementagdo de uma ONG para
desenvolvimento de criancas e adolescentes por meio do esporte que tera sua
sede localizada na cidade de Florianopolis, no bairro dos Ingleses, local
privilegiado junto as belezas naturais da ilha.

O beneficio estara voltado para jovens em situagcdo de risco social,
promover, nas comunidades de menor acesso e com poucas oportunidades,
opgdes de atividades esportivas, originando inclusdo social e cidadania, e,
ainda, possibilitar o desenvolvimento fisico e intelectual de criancas e
adolescentes, proporcionando uma melhora na qualidade de vida.

O presente trabalho aborda dados da violéncia na cidade de
Floriandpolis, com estatisticas relacionadas ao publico alvo e seu respectivo
indice de pobreza. Apresenta o comportamento do investidor, com seus habitos
de investimentos, através da pesquisa realizada, bem como, fundamentacao
tedrica conceituando as ferramentas que auxiliam na analise dos ambientes
externos e internos que demonstra as variaveis para a realizacao.

Na finalizagdo do trabalho sao apresentados os demonstrativos de
resultados, onde sdo analisados todos dados do investimento com previsédo
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estendida para 1 (um) ano, com base na perspectiva de cenarios futuros,

mostrando a viabilidade do negdcio.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Estruturar um Trabalho de conclusdo de curso baseado na construcido
do plano de negdcio completo para ONG, utilizando técnicas de planejamento
de comunicacdo, implementacdo de Recursos Humanos, plano de

comercializacao e planejamento estratégico.

1.1.2 Objetivos especificos

e Realizar o levantamento bibliografico necessarios para a elaboragéo de
um plano de negdcios;

e Conhecer as particularidades de uma ONG

e Avaliar perfil dos beneficiados e investidores

e Avaliar a sustentabilidade do negdcio

1.2 JUSTIFICATIVAS DO ESTUDO

Devido ao crescimento da populagdo de comunidades de baixa renda,
segundo o artigo que a professora Maria Inés Sugai, do Departamento de
Arquitetura e Urbanismo da UFSC, publica no livro “Favela e mercado informail:
a nova porta de entrada dos pobres nas cidades Brasileiras” , mostra que o
indice de pobreza no municipio de Florianépolis em 2005, periodo de
realizacao do estudo, 14% da populagado habitavam em favelas e vivem na
pobreza .

Com isso cada vez mais se faz necessario tomar medidas preventivas
no combate da desigualdade social, da violéncia, da evasédo escolar e dos

diversos problemas sociais que as comunidades estao vivendo
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A busca e solugbes para o problema é, portanto responsabilidades de
todos e de cada um de nés. E preciso romper as barreiras do preconceito, da
descriminalizagdo, da ignorancia, da conveniéncia. Nesse sentido, a ONG
Transformar atua em parcerias com governos e sociedade civil para contribuir
com reducao e a prevencgao do problema e para amenizar seus efeitos sobre
meninos e meninas que dela ja foram vitimas.

As ONGs tém papel importantissimo na sociedade a medida que uma
iniciativa como esta torna possivel ndo s6 a recuperagao de jovens que estao
no trafico, fora da escola e sem alternativas, como a preveng¢ao em relagao as
criangas, disponibilizando novas alternativas e possibilidades de aprendizado,
profissionalizagao e renda.

A seguir apresenta-se fundamentagdo para cada plano que faz se

necessario para a elaboragao do TCS.

1.3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Nesta parte do trabalho apresentam-se fundamentagdes teoricas,
baseados nos conceitos de alguns autores, que servirdo como base no

trabalho desenvolvido.

1.3.1 Plano de Comunicagao

O plano de comunicacao serve para consolidar ainda mais a marca no
mercado. E o mix da comunicacdo bem feito e harmonizado que leva aos
melhores resultados: uma boa apresentacdo, produtos de qualidade, imagem
compativel com o publico alvo, embalagem, participacdo em eventos,
parcerias.

Para Kotler (2006, p.532), "comunicagdo de marketing € o meio pelo
qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores —
direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam.” O
autor diz que mais do que desenvolver um bom produto a um preco atraente e

torna-lo acessivel, é preciso também se comunicar com as atuais partes
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interessadas e com o publico em geral, Segundo esse autor o aspecto mais
importante da comunicacgéo eficaz ndo é apenas comunicar, mas saber o que
dizer, pra quem e como, utilizando assim o mix de comunicagao, composto de
cinco formas principais de comunicagao (propaganda, promog¢édo de vendas,
relagdes publicas, vendas pessoais e marketing direto).

No conceito de Dias (2003, p.278), plano de comunicagao de marketing
“é parte integrante do plano estratégico de marketing e, portanto, deve ser
coerente com os objetivos de mercado e as outras estratégias do composto de

marketing."

Churchill (2005) define estratégia de comunicacao de marketing sendo
meios pelos quais as organizagbes buscam informar seu publico alvo e
influenciar suas atitudes e comportamentos de compra tendo como objetivo
transmitir claramente o significado pretendido monitorando o planejamento

através do dialogo com o consumidor final.

Kotler (2006, p.532) aborda a importédncia da comunicagdo de
marketing representada pela "voz" da marca, pois através dela se constréi o
relacionamento com os consumidores. Para ele, € essencial perceber as
necessidades humanas e sociais, de maneira lucrativa, acompanhando as
mudangas tecnoldgicas e de cenarios. “As empresas devem se perguntar nao
apenas — como chegaremos aos nossos cliente? Mas também - como nossos

clientes chegaréao a n6s?”

De acordo com Churchill (2005) um fator fundamental estd em atingir
0s objetivos da comunicagdo que € alcancgar clientes potenciais e formar
relacdes entre os membros do canal, reter clientes e ainda formar uma imagem
positiva do produto ou servigco novo ou expansao dos ja existentes. Segundo o
autor, “estratégia de comunicagcdo de marketing, sdo meios pelos quais as
organizagbes buscam informar seu publico alvo e influenciar suas atitudes e
comportamento de compra.”

Assim como Churchill, Dias defende uma comunicacao integrada, e
também acredita que a forma mais eficaz e funcional para a elaboracdo do
plano de comunicagdo € a combinagdo dos diferentes elementos de

comunicagao. Para autor € importante estar atento ao estagio de ciclo de vida
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do produto, levando inumeros fatores em consideracdo ao tomar decisdes
sobre a comunicagdo integrada de marketing, como as caracteristicas do
publico-alvo, da concorréncia e o0s objetivos dos diversos stakeholders
envolvidos.

Os trés autores dividem o plano de comunicagdo por
etapas. Dias propde nove etapas que compde a elaboragao e a implementacao
do Plano integrado de comunicagdo de marketing, sendo, dos trés autores
citados, o que aborda mais aspectos referentes ao assunto, ele vai da analise
de problemas a avaliacado de resultados. As etapas propostas por ele sao:
Analise do problema e/ou da oportunidade;

Definicao dos objetivos da comunicagao;

Selecgao do publico-alvo da comunicacao;

Selecgao dos elementos do composto de comunicagao;
Definicao dos meios de comunicagao;

Definicao da estratégia de mensagem;

Definicdo do orgcamento de comunicacao;

Implementacao do plano;

© © N o o bk~ 0w DN =

Avaliagao dos resultados.

Ja Kotler (2006) defende oito etapas que definem o desenvolvimento
de uma comunicagao eficaz:
1. Identificagcdo do Publico-Alvo
Determinacao dos objetivos
Elaboracdo da comunicacéao
Selecao dos canais de comunicagao
Estabelecimento do orgamento
Decisédo sobre o mix de comunicagao

Mensuracao dos resultados da comunicagao

© N g bk b

Gerenciamento da comunicagao integrada de marketing

As fases apontadas por Churchill (2005), para o planejamento de
comunicagado, sao divididas em quatro partes, sendo que no item

planejamento estd a maior diferenga entre os autores, este item engloba
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diversas etapas de comunicagcdo desmembradas por Kotler (2006) e Dias
(2003).

a. Definir o publico

b. Planejamento
e Definir os objetivos da comunicagéo
e Escolhendo o composto de comunicagao
e Definir o orgamento de comunicagao

C. Implementacao

d. Controle

Assim como Dias (2003), Churchill (2005) aponta a importancia da
combinagao dos elementos da comunicagéo e, como Kotler(2006), finaliza suas
etapas com o Controle, ou gerenciamento da comunicagao integrada:

As etapas comentadas pelos autores se fazem necessarias para que o
plano de comunicagcdo tenha sucesso e atinja seu real objetivo que é
estabelecer um didlogo com o consumidor, e que a mensagem desejada seja
entendida. ldentificar as verdadeiras necessidades do cliente é o verdadeiro
negocio, pois € dessa maneira que surgiram acoes eficientes e capazes de

influenciar a decisao dos consumidores a adquirir produtos ou servicos.

1.3.1.1 Comportamento do consumidor

O consumo ¢ influenciado pela idade, renda nivel de educacao, pelo
padrdo de mobilidade e gosto dos consumidores. Formam uma expectativa de
valor e agem sobre ela. Sua satisfacdo e a probabilidade de recompra
dependem dessa expectativa de valor ser ou ndo superada. Kotler (1996)
afirma que “entender o comportamento do consumidor do mercado-alvo é a
tarefa essencial do administrador de marketing, pois o0 mercado de consumo €&
constituido de todos os individuos e domicilios que compram ou adquirem
produtos e servigos para o consumo pessoal’.

Para melhor entender isso Willian e Wood (1999) fala que o
comportamento compreende todas as atividades e decisdes do consumidor

ligadas a escolha, compra, uso e descarte dos bens servigos adquiridos.
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Ja Limeira (2007) fala que comportamento do consumidor s&o
conjuntos de informagdes e reagdes fundamentais dos consumidores obtidos

através de determinados estimulos e fatores.
A respeito do comportamento de compra do consumidor Dias (2003,

p.52) diz o seguinte:

Sabe-se que os fatores que influenciam as compras dos
clientes envolvem: o contexto do mercado, os fatores culturais /
organizacionais, o0s determinantes sociais, as condi¢cbes
pessoais, as caracteristicas psicologicas das pessoas e a
estrutura de poder na organizagao.

Dias (2003) ainda aborda alguns fatores que influenciam o

comportamento de compra do cliente, como mostra o quadro 1.
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Figura 1- Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte- Dias (2003 p.51)

A figura 1 aponta os varios fatores que influenciam o comportamento
de compra do consumidor, que é o grande desafio para o marketing, onde
Kotler (2006, p. 172) diz que:

Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem
conhecer seus clientes. Adotar o conceito de marketing



17

holistico significa entendé-los — adquirir uma visdo completa
tanto do cotidiano como das mudancas que ocorrem ao longo
do ciclo de vida dela. Entender o cliente a fundo ajuda a
assegurar que o0s produtos certos estdo sendo
comercializados para os clientes certos da maneira certa.

a) Fatores culturais

Sao os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre
os consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006). Os fatores culturais

encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

e Cultura
A definicdo do termo “cultura” é aquela que se refere a todos os

aspectos gerais da realidade social. Dias (2003, p. 53-54), diz que “A cultura e
um centro complexo de valores e crengas criadas pela sociedade, passada de
geracao a geragcao no ambiente familiar e reforgcada por instituicdes como
escolas e igrejas’

Na visao de Kotler (2006) afirma que a cultura é o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Dessa forma,
os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores,
percepcgdes, preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de
outras instituigdes basicas, que acabam, logicamente, interferindo em seus

habitos de consumo presentes e futuros.

e Subcultura

Kotler (2006) diz que cada cultura consiste em subcultura menores, as
quais fornecem identificacdo mais especifica e socializacdo para os seus
membros. As subculturas incluem as nacionalidades, religides, grupos raciais e
regides geograficas. Ja para Dias (2003, p. 54) as subcultura tem o mesmo
sistema de valores da cultura, e os clientes desse segmento desejam cada vez
mais verem atendidas suas necessidades especificas privilegiando produtos e

servigcos que envolve seus habitos de consumo, suas crengas e valores.
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e C(Classe social

Por classe social Kotler (2005, p. 183) define como “divisbes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas sé&o
hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores, interesses e
comportamentos similares.” Classe social é definida “como a divisdo dos
membros de uma sociedade em uma hierarquia de classes de status distintos,
de modo que os membros de cada classe tenham relativamente o mesmo
status e os membros de todas as outras classes tenham mais ou menos status”

Para Dias (2003, p. 55), a importancia das classes sociais esta em
poder agrupar classes que combinem fatores como ocupagdo, educagéo,
riqueza, renda e outras variaveis que tém valores, interesse e comportamentos

similares em um so grupo, facilitando assim a classificagdo do consumidor.

b) Fatores sociais

Entende-se que os fatores sociais sdo grupos de referéncia, familia,
papéis e posicdes sociais que acabam por influenciar o comportamento de
compra.

Grupos de referéncia: Grupos de referéncia de uma pessoa
compreendem todos os grupos que tem influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes ou comportamento da pessoa. Estes grupos que tém influéncia direta
sobre uma pessoa sao denominados grupos de afinidade. As pessoas sao
influenciadas de varias maneiras por seus grupos de regéncia. Esses
comportamentos e estilos de vida expdem o individuo a um novo jeito de ser.
Tem-se:

e Grupos Primarios: familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho;

e Grupos Secundarios: religiosos, profissionais, sindicatos;

e Grupos Aspiragdo: sao os quais uma pessoa gostaria de pertencer

e Grupos dissociagdo: sdo aqueles em que o individuo rejeita seus

valores.
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Familia: o autor aborda que a familia representa a organizagdo de
compra de produtos de consumo mais importantes da sociedade e faz parte do
grupo primario. Tem-se dois tipos de familia:

e Familia de Orientacdo: é formada pelos pais, deles o filho adquire
orientagao quanto a religido, politica, econédmico, ambigao pessoal, auto
valorizag&o e amor.

e Familia de Procriagao: sofre uma influéncia mais direta de compra no
comportamento diario de compra de alguém.

Papéis e posi¢cdes sociais: Uma pessoa participa de muitos grupos em sua
vida, familia, clubes, organizagdes. A posi¢cao da pessoa em cada grupo pode
ser definida em termos de papel e posicdes legais. Papel consiste em

atividades que se espera que uma pessoa desempenhe (KOTLER, 1996).

c) Fatores pessoais

Dizem respeito as caracteristicas particulares das pessoas, ou seja,
momento e vivéncia pelo qual um individuo esta passando, os quais acabam
por interferir nos seus habitos e nas suas decisdes de consumo. Kotler (2006)
apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e estagio
do ciclo de vida, ocupacdo, condicbes econdmicas, estilo de vida e
personalidade.

¢ |dade e estagio do ciclo de vida: Para Kotler (1998, p.168) “que as
necessidades e os desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas
vidas”. Nesse sentido, Churchill e Peter (2000, p.162), fala da existéncia
dos ciclos de vida familiar, isto é, “conjunto de estagios pelos quais as
familias passam e que influenciam suas necessidades e a capacidade
de satisfazé-las”.

e Ocupacao: Diz respeito a profissao que o consumidor exerce. “Um
presidente de empresa comprara ternos caros, passagens aéreas,
titulos de clube, um grande veleiro”, exemplifica Kotler (1998, p.169), ou

seja, o trabalho dos consumidores influencia seus padrbes de consumo.
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e Condicbes econbmicas: Renda disponivel, poupanca e patrimdnio,
condi¢des de crédito, atitudes em relagdo as despesas versus
poupanca. Eis, de forma resumida, os elementos que determinam as
condi¢gbes econdmicas, as quais, tendo-se por base Kotler (1998),
afetam diretamente a escolha de produtos.

e Estilo de vida: E o padréo de vida expresso em termos de atividades,
interesses e opinides.

e Personalidade: De acordo com Kotler (1998), a personalidade € uma
variavel importante para analise do comportamento do consumidor.
Contudo, é necessario classificar tipos de personalidade e estabelecer
correlagdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de
produto ou marca.

d) Fatores psicologicos

Conforme Kotler (2006) existem quatro importantes fatores psicoldgicos
que influenciam as escolhas dos consumidores: motivagao, percepgao,
aprendizagem e crengas e atitudes.

¢ Motivagao: quando as pessoas sentem uma necessidade, elas séo
levadas a agir por suas motivagoes, os fatores internos que impulsionam
os individuos a tomar acdes para satisfazer suas necessidades.

e Percepgéo: é o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informacdes para criar um quadro significativo do mundo.

e Aprendizagem: envolve as mudangas no comportamento de um
individuo decorrentes da experiéncia.

e Crencas e atitudes: € um pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo e a atitude € a resisténcia de uma pessoa as
avaliagdes favoraveis e desfavoraveis, aos sentimentos emocionais e as
tendéncias de acgao e relagdo a algum objeto ou idéia.

Para Kotler (2006), existem cinco papéis que as pessoas podem
assumir em uma decisdo de compra:

¢ Iniciador: a primeira pessoa que sugere a idéia de comprar o produto ou

servigo.
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¢ Influenciador: pessoa cujos pontos de vista ou sugestdes influenciam a
decisao.
e Decisor: pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisao
de compra: se deve comprar, o qué, como e onde comprar.
e Comprador: pessoa que faz a compra.
e Usuario: pessoa que consome ou usa o produto ou servigo
Ja Dias (2003) diz que os papéis do cliente sdo definidos pela sua
participacdo na compra, sendo esta direta ou indireta. Direta € aquela que se
relaciona diretamente com o processo de escolha, compra consumo. Dentro
delas existe o especificador, o decisor, o comprador e o usuario. Na
participacao indireta € aquela em que os pontos de vista ou especificagdes
podem influenciar na selecao dos produtos, dos servigos, dos fornecedores ou
das lojas, nestes casos o0s agentes sdao chamados de iniciador e o

influenciador.

1.3.2. Plano de Negécio

O plano de negdcio é uma ferramenta essencial para planejar e decidir
a respeito do futuro da sua empresa, tendo como base, o passado a situacao
atual em relagdo ao mercado os clientes e a concorréncia.

Para Salim, Hochman, Ramal, Ramal (2005, p.3) “Plano De
Negdcios é um documento que contém a caracterizagao do negdcio, sua forma
de operar, suas estratégias, seu plano para conquistar uma fatia do mercado e
as projecoes de despesas, receitas e resultados financeiros.

Segundo Dornellas (2005, p.93), “Um negdécio bem planejado tera
mais chances de sucesso que aquele sem planejamento, na mesma igualdade
de condigbes.” Para o autor o Plano de Negdcios € parte do processo de
empreendedorismo e uma ferramenta fundamental na gestdo de negdcios, com
diversas possibilidades de aplicagdes.

Ja para Chiavenato (2004, p.128), O Plano de Negdcios “é um

conjunto de dados e informagdes sobre o futuro empreendimento, que define
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suas principais caracteristicas e condigdes para proporcionar uma analise da
sua viabilidade e dos seus riscos.”

As definicdes dos autores citados acima sao bastante semelhantes, e
abordam os mesmo aspectos referentes a abrangéncia de aplicagédo do Plano
de Negdcios. Entende-se que Plano de Negdcios € um planejamento que
permite tragar metas e objetivos, fazer analise do neg6cio bem como a analise
de viabilidade ou ndo dos mesmos. Este processo torna a execugao do
empreendimento mais segura e diminui consideravelmente os riscos de ndo ter
sucesso com o negocio.

Salim, Hochman, Ramal, Ramal (2005, p.5) compreendem a
importancia do Plano de Negodcios da seguinte forma: “Assim como as
pessoas, as empresas também tém de estabelecer uma missdo, um rumo. E
isso deve ser feito levando em conta o tipo de servico ou produto que
caracteriza sua atividade.”

Dornellas (2005) fundamenta a importancia do Plano de Negdcios por
meio do indice altissimo de mortalidade das micro e pequenas empresas
brasileiras, alegando que o principal motivo € a falta de planejamento. Segundo
ele “é importante que o plano de negdcios possa demonstrar a viabilidade de
se atingir uma situacao futura, mostrando como a empresa pretende chegar l1a.”

Para Chiavenato (2004, p.128) “o Plano de Negdcios ndo elimina os
possiveis erros, mas ajuda a enfrenta-los e a direcionar melhor os seus
esforgcos.”

Os autores citados abordam a importancia do Plano de Negdcios como
forma de minimizar os possiveis erros e otimizar os esforgos, porém Dornellas
faz um apontamento interessante, no qual demonstra o principal motivo da
mortalidade e insucesso das empresas brasileiras, diante da falta de
planejamento. Compreende-se que pesquisas preliminares facilitam a
implantagdo do negdcio e, ainda, possibilitam uma previsédo de resultados.

Salim, Hochman, Ramal, Ramal (2005, p.04) dizem que: “A empresa
precisa saber para onde vai e como chegara onde se prop6s.” Os autores
demonstram que hoje, cada vez menos, os empreendedores e empresas

tomam decisdes impulsivas, sem antes estabelecer um planejamento de suas
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metas e objetivos, “decisbes que n&do estejam baseadas em analise cuidadosa
de dados reais do mercado.”

Dornellas (2005) traz uma pesquisa realizada com ex-alunos de
administragcdo de Harvard, onde se concluiu que o plano de negdcios possibilita
um aumento de 60% a probabilidade de sucesso dos negocios. Para o autor o
Plano de Negocios serve para atender alguns dos objetivos principais do
negocio.

Chiavenato (2004) define diversas possibilidades para a utilizagdo do
Plano de Negdcios, entre elas abrangéncia de todos os aspectos atuais e
futuros do negdcio, visao integrada e sistematizada do negdcio, guia para a
conducao do negdcio, informar o mercado a respeito do negdcio, divulgar aos
parceiros as caracteristicas do negocio, meio de avaliagdo dos
desdobramentos do negdcio.

Segundo os autores Salim, Hochman Ramal, Ramal (2005, p.241) o Plano

de Negocios € composto pelos seguintes elementos:

Sumario Executivo

Resumo da Empresa
Servicos

Plano de Marketing
Estratégia e Implementacéo
Organizagao

Planejamento Financeiro
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Anexos

Para Dornellas (2005) a estrutura do Plano é flexivel, ndo ha um
modelo padréo para isso, pois cada plano deve se encaixar de acordo com as
especificidades de cada negdcio. Mas é possivel tracar uma estrutura basica
de forma a manter uma sequéncia légica que permite que qualquer um possa
entender a base para a confeccdo de um Plano.

Estrutura do Plano de Negdcios conforme Dornellas:

1. Capa



9.
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Sumario

Sumario Executivo

Analise Estratégica
Descrigao da empresa
Produtos e Servigos

Plano Operacional

Plano de Recursos Humanos

Analise de Mercado

10.Estratégia de Marketing

11.Plano Financeiro

12.Anexos
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Segundo Chiavenato (2004), as etapas que compde o plano sao:

Sumario Executivo

Analise Completa e Detalhada do Setor

Natureza Juridica e estrutura Organizacional da Empresa
Simulagao de Relatérios Financeiros

Plano Estratégico

Plano Operacional

Apéndices

Conforme a analise dos elementos propostos acima entende-se que o

Plano de Negdcios formulado por Dornellas se mostra mais flexivel a cada tipo

de negocio, possibilitando melhor entendimento de cada etapa e processo. No

entanto a equipe ira seguir o plano proposto pela emenda do curso.

1.3.3 Plano de Comercializagao

O plano de comercializagdo é a parte operacional do plano de

marketing sendo um complemento do outro.
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Para Cobra (1994, p.67) o Plano de Comercializacdo serve para

organizar o plano de vendas. “Para a montagem do Plano de Vendas, o

gerente deve responder as questdes: o que vender a quem vender estratégia

por cliente e métodos de vendas.”

O autor divide o planejamento de comercializagdo em 12 passos: (p.

69/70) Afim de que a previsdo de vendas seja uma ferramenta que possa ser

usada para poder ser utilizada da melhor maneira possivel “que participacao

de mercado esperar? Que argumento de vendas usar e que beneficios

salientar de cada produto”

Passos do Planejamento

Repercussbes

Plano de Marketing

Plano de vendas

1 Definigho da missdo econbmica ,

escopo, metas e politica da empresa

Definicdo da filosofia de marketing:

crengas, desejos e aspira¢des da diregéo

Metas de vendas e politicas de vendas

2 Analise do cenario ambiental

Andlises das situagbes econdmicas,

politicas e sociais passadas e futuras. O
comportamento do consumidor e as

estratégias de marketing

a situagcdo ambiental e suas
repercussdes nos negocios de curto e
médio prazo. Avaliagdo das ameagas
e oportunidades por segmento de

mercado.

3 Andlise de recursos disponiveis e

necessidades da empresa e do mercado

Avaliagdo dos recursos econdmicos e
tecnolégicos disponiveis em face da
concorréncia e das tendéncias sociais e
politicas e ainda em face dos desejos,
do

necessidades e comportamento

mercado

Analise do histérico de vendas nos
ultimos cinco anos. Previsdo de
vendas de lucro e de investimento no
proximo exercicio com base em
de

Previsédo de despesas para manter ou

potencial vendas por regido.

aumentar a participagdo de mercado

por territério de vendas.

4 Avaliagao de oportunidades estratégicas

Caderno de fatos - combinar os dados de

situagao acima enumerados com

fornecidos por pesquisa de mercado, com
as idéias dos Gerentes de Produtos e
formular

departamentos funcionais:

alternativas de estratégias de marketing

Com base nas vendas passadas, no
potencial de vendas e nas previsbes
de vendas: formular alternativas taticas
para viabilizar as vendas planejadas
por regido, por zona de venda e por

territério de vendas.

5 Selecionar estratégias

Estabelecer estratégias para cada

segmento de mercado: crescimento e

consolidagao de mercado

Estabelecer taticas de vendas para

cada regiao, produto e tipo de cliente

6 Preparar planos de acéao

Desenvolver: planos de promogéo; planos
de servigos; planos de precos; planos de

distribuicao.

Planos de vendas e a adogcdo de

servigos, promocgao, distribuicdo e
pregos por regides de vendas, por

cliente e por produto

7 Rever planos

Avaliar a exiglidade dos planos em face

dos recursos disponiveis

Avaliar a exiglidade dos planos em

face dos recursos disponiveis.




8 Desenvolver programas complementares

Avaliar esforgos complementares

necessarios no decorrer do plano:

. Pesquisa de mercado
e Agquisicdes e fusdes
e  Compras etc.

26

Prever necessidades de:

e  Treinamento de vendas

. Convengdes de vendas

. Reunibes regionais com
equipes de vendas e com
revendedores etc.

9 Preparar orgamentos e fluxos de caixa

de

desembolsos em face da consecugdo do

Preparar  orgamento receitas e

plano de marketing

Preparar orgamento de receitas e
desembolsos em face da consecugao

do plano de vendas

10 Reviséo final, avaliagéo e ajuste

Reviséao final, avaliacéo e ajuste

Preparar métodos de vendas

11 Transmitir o plano dos responsaveis

pela implementagéo

Transmitir o plano dos responsaveis pela

implementacao

Transmitir o plano dos responsaveis

pela implementacao

12 Rever e atualizar o plano pelo menos

trimestralmente

Rever e atualizar o plano pelo menos

trimestralmente

Rever e atualizar o plano pelo menos

trimestralmente

Quadro 1- Etapas do Planejamento de Comercializagao
Fonte- Cobra (1994)

Conforme Dias (2003 p.323), “o Plano de Vendas € uma ferramenta
gerencial que contém os detalhes dos processos de vendas da empresa.”

Ainda para o autor, “a clareza na descricdo das tarefas de vendas”
torna-se mais importante na motivagao dos vendedores. Pode-se afirmar que
um “plano bem elaborado € o principal instrumento na motivagdo dos
vendedores”. Las Casas compartilha desta teoria no que diz respeito sobre
rotas, territérios e quotas de vendas. Descrevendo que, estes elementos,
quando bem organizados, contribuem para uma motivagdo maior dos
vendedores.
Etapas segundo Dias (p.324)
e Estrutura do territério de vendas
e Cotas de Vendas
¢ Incentivos e remuneragao
o FEticas de vendas
Na percepcao de Las Casas (2009, p.78) “Plano de vendas & um
documento escrito do qual constam os principais tépicos de um planejamento.
Deve ser um documento operacional da empresa, que servira de conduta para
todas as atividades do pessoal envolvido no que foi planejado.” Para o autor
citado, a comercializacdo planejada € uma ferramenta mercadoldgica que as

empresas executam, visando mais recursos em contrapartida das despesas.
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Um instrumento de controle, podendo ser utilizado como parametro
para agdes corretivas, serve também como orientagao para agdes que devem
seguir-se no planejamento. Destaca-se a previsdo e valoragdo das vendas
(base do planejamento, diretamente relacionado com os objetivos gerais da
organizagcdo), a quantificacdo do mercado de atuagdo, determinagdo do
potencial de mercado e niveis de renda.

Las Casas divide o plano de vendas em algumas etapas:

e Potencial de Mercado e potencial de vendas

e Previsdo de Vendas

e Territorios e Rotas

e Orgamento de vendas

e Quotas

De acordo com Las Casas, o plano depende do tipo de produto
comercializado ou da estratégia a ser utilizada. No caso de produtos de

consumo a énfase se dara na propaganda e promogao.

1.3.4. Planejamento Estratégico de Pessoas

No que se refere as tendéncias, a gestdo de pessoas € uma das areas
que tem mais sofrido mudancgas e transformacdes nos ultimos anos com a
globalizacao, surgindo assim um grande desafio as organizacgdes: valorizar o
fator humano.

Segundo Lapolli (2009) esse aumento de competitividade entre
empresas € um dos fatores que influenciam na gestdo de pessoas, obrigando
as organizagoes a investir mais no desenvolvimento humano, estando o setor
de Rh envolvido com os resultados da empresa, criando as condi¢cdes
necessarias para desenvolvimento das pessoas, alinhado com a estratégia da
organizagdo. As empresas ja necessitam de um numero crescente de
trabalhadores especializados, e essas pessoas necessitarao de atualizacao
continua para manter sua competitividade no mercado de trabalho, portanto,

mais exigentes em sua relacdo com as instituigdes.
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A presséao proveniente do ambiente externo e interno exige mudancgas
das organizagdes na maneira de como administrar as suas atividades e gerir
pessoas. SO permanecera quem estiver preparado para oferecer diferencial
competitivo para o mercado.

Ainda para o autor sédo varios os fatores que influenciam na gestao de
pessoas, entre eles a economia mundial e os acontecimentos sociais que
impactam no ambiente de trabalho o qual é bastante influenciavel pelas
inovagdes tecnologicas, gerando desafios cada vez maiores para a gestdo de

pessoas.

As novas tecnologias e o0s modelos de gestdo
contemporaneos, que vém transformando o sistema produtivo,
levam as empresas a lutar cada vez mais por competitividade e
resultados. Em decorréncia, exige-se mais capacidade
intelectual dos profissionais... (SILVA, 2005).
O modelo tradicional e burocratico de administracao de empresas e de
gestdo de pessoas nédo tem mais espago no mercado onde estdo inseridas, as
mudancas ocorridas nas empresas elevam a necessidade de transformacao na

area de gestao de pessoas.

As pessoas sdo transformadas em agentes dotados de
competéncias e que cumprem importante papel na
sustentabilidade da empresa e da economia em geral. E, dessa
forma, a Gestao de Pessoas passa a se destacar pela maneira
diferente de perceber e pensar as organizagdes, centrado no
conhecimento existente e potencial, desenvolvido pelas
pessoas que as compdem, e que, ao ser gerenciado, pode
levar a empresa a uma vantagem competitiva. (SILVA, 2005, p.
27).

As empresas devem sair a frente para enfrentar as dificuldades do
mundo atual. O sistema de gestdo por competéncias tornou-se uma tendéncia
atual da area de recursos humanos, e tem-se constituido numa das
preocupagdes mais frequentes desta area. Sendo assim, as organizagdes tém
que procurar realizar estudos mais profundos, verificando as politicas de RH

mais utilizadas e as competéncias que mais se fazem necessarias nos seus

negoécios.
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Durante a era industrial a area de interesse maior era o setor
tecnologico, mas atualmente as organizagdes estdo vivenciando outra
realidade, onde o principal alvo s&o as pessoas, e para garantir sua
sobrevivéncia no mercado sera necessaria a pratica efetiva de um plano de
recursos humanos na empresa.

O modelo de gestao de Dutra (2002) aponta as supostas idéias-forga,
repetitivas para autores nos anos 80 e 90, que sao praticas utilizadas por
diversas empresas, que se tornaram exemplo em gestdo de pessoas, que
podem ser sintetizadas através de valores expressos por alguns requisitos tias
como:

e Desenvolvimento mutuo: Possibilidade de desenvolvimento nas relagcbes
entre empresa e pessoas.

e Satisfacdo mutua: Alinhar os objetivos da empresa com os das pessoas.

e Consisténcia no tempo: onde a gestao oferega parametros estaveis de
tempo para que ambos possam se posicionar de forma relativa em
diferentes contextos.

e Para garantir que esses valores sejam concretizados sdo necessarias
algumas condi¢des, tais como:

e Transparéncia: Clareza nos critérios e informacdes de como aplicar
esses critérios.

e Simplicidade: Formulagao desses critérios de forma com que seja
simples ajuda na transparéncia e facilita a compreensao, da analise, da
discussao e da aceitagdo dentro do comprometimento das partes.

e Flexibilidade: Os critérios sdo avaliados a todo o momento, com a
flexibilidade de mudancas e ajustes criados pelo contexto do tempo.

Para dar apoio para a constru¢do do modelo de gestdo de pessoas,
Dutra (2002, p.43) defende algumas premissas que sao bases para dar apoio
para a construcdo do modelo de gestao.

e Premissa 1 : Foco no desenvolvimento em vez de foco no controle.

e Premissa 2 : Foco no processo em vez de foco nos instrumentos.

¢ Premissa 3: Foco no interesse conciliado em vez de foco no interesse da

empresa.
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e Premissa 4 : Foco no modelo integrado e estratégico em vez de foco no
modelo constituido por partes desarticuladas entre si.
Ja Lucena (1995, p. 83/4), usa o termo planejamento de recursos
humanos e refere-se a ele como uma sofisticada técnica a ser acrescentada e
inserida na gestdo de recursos humanos, e conceitua planejamento de

recursos humanos da seguinte maneira:

Planejamento de recursos humanos compreende 0 processo
gerencial de identificacdo e analise das necessidades
organizacionais de recursos humanos e 0 conseqlente
desenvolvimento de politicas, programas, sistemas e
atividades que satisfagam essas necessidades, a curto, médio
e longo prazos, tendo em vista assegurar a realizacdo das
estratégias do negocio, dos objetivos da empresa e de sua
continuidade sob condi¢des de mudangas.

O autor ainda aponta algumas etapas que garante a sobrevivéncia e a
evolucdo no mercado que sio:
¢ Integragdo com o negdcio e os objetivos da empresa;
o Participagao gerencial,
¢ Dimenséao do tempo
e |Integragdo dos processos, programas e atividades de recursos
humanos.

Para Chiavenato (1999, p.61), o planejamento estratégico e o processo
de decisao quanto aos recursos humanos necessarios para atingir os objetivos
dentro de um determinado periodo de tempo.

Diz ainda que a organizagdo deve ter as pessoas adequadas
disponiveis ao trabalho a ser realizado. Acentuando a importancia do
desenvolvimento das habilidades e capacidades das pessoas nas
organizagdes ao longo prazo. Pois quando o empregado & visto como parceiro
da organizagado desenvolve com melhor qualidade suas fungdes, e assumem
com maior comprometimento os principios e valores adotados pela

organizacgao.
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Figura 2- Etapas do Processo de Recursos Humanos

Fonte: Figura adaptada Chiavenato (1999)

1.3.4.1. Processo de Agregar Pessoas

O Processo de agregar pessoas é uma das ferramentas utilizadas pela

organizagdo, para o suprimento de pessoas, responsaveis pelo insumo

humano, com o objetivo de estabelecer uma parceria, que sera mais

satisfatoria se a pessoa escolhida apresentar os requisitos adequados. Em

virtude desta procura por pessoas adequadas, faz-se necessario a realizagao

de um processo de recrutamento e selegao o mais eficaz possivel, pois sera a

porta de entrada das pessoas no sistema organizacional.
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a) Recrutamento

O mercado de trabalho € composto pelas ofertas de oportunidades de
trabalho, oferecidas pelas diversas organizagdes, segundo Chiavenato (2004),
0 papel do recrutamento € divulgar no mercado as oportunidades que a
organizacao pretende oferecer para as pessoas que possuem determinadas
caracteristicas desejadas, o recrutamento funciona como uma ponte entre o
mercado de trabalho e o mercado de Recursos Humanos.

Ainda para Chiavenato (2004, p.113), "recrutamento é o processo de
atrair um conjunto de candidatos para um particular cargo”. Ele deve anunciar a
disponibilidade do cargo no mercado e atrair candidatos qualificados para
disputa-lo.

Ja Marras (2000, pag. 69) diz que recrutamento tem a finalidade de
“‘captagcdo de recursos humanos interna e externamente a organizagao
objetivando municiar o subsistema de selecdo de pessoal no seu atendimento
aos clientes internos da empresa”.

Segundo Dutra (2002, p.84), “as fontes de captagdo sdo importantes
porque podem atuar em estreito contato com as necessidades das empresas,
adequando seus programas educacionais, processos seletivos, processos de
avaliagcdo escolha do corpo docente, definicdo de linhas de pesquisa e
definigdo de métodos organizacionais”.

Para Dutra (2002), o recrutamento pode ser através de diversas formas:

e |Indicagdes: é a forma mais utilizada pelas empresas para contatar
pessoas no mercado de trabalho. A rede de relacionamentos cria um
critério mais rapido e econémico.

e Anuncios: é a segunda forma mais utilizada para acesso ao mercado de
trabalho. Nos anuncios, € solicitado o histérico profissional das pessoas,
desta forma inicia-se um processo de escolha.

e Agentes especializados em captagéo: tem como objetivo ajudar pessoas

a colocarem-se no mercado de trabalho.
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Banco de dados: geralmente é de pouca valia, pois ndo sao atualizados,
e as pessoas quando sdo chamadas, ja estdo empregadas. Para ser
efetivo, o banco de dados deve ser constantemente atualizado.

Ja para Chiavenato (2004, p.114) o recrutamento pode ser feito de

duas formas basicas, interno e externo, dependendo da indicagdo para cada

caso. O recrutamento interno consiste na procura de candidatos dentro da

prépria organizagdo para o preenchimento de uma vaga. Para o autor neste

processo percebem-se vantagens e desvantagens citadas a seguir:

Vantagens do Recrutamento Interno:

Aproveita melhor o potencial humano da organizagéo.

Motiva e encoraja o desenvolvimento profissional dos atuais
funcionarios.

Incentiva a permanéncia e a fidelidade dos funcionarios a organizagao.
Ideal para situagdes de estabilidade e pouca mudanga ambiental.

N&o requer socializagdo organizacional de novos membros.
Probabilidade de melhor selegdo, pois os candidatos sdo bem
conhecidos.

Custa financeiramente menos do que fazer recrutamento Externo.

Desvantagens do Recrutamento Interno:

Pode bloquear a entrada de novas idéias, experiéncias e expectativas.
Facilita o conservantismo e favorece a rotina atual.

Mantém quase inalterado o atual patriménio humano na organizacgao.
Ideal para empresas burocraticas e mecanicistas.

Mantém e conserva a cultura organizacional existente.

Funciona como um sistema fechado de reciclagem continua.

O recrutamento externo consiste na ocupacado de cargos vagos que

serao preenchidos por candidatos externos que sédo selecionados e ingressam

na organizagdo. Ainda para Chiavenato (2004, p. 116), nesse processo

percebem-se vantagens e desvantagens citadas a seguir:

Vantagens do Recrutamento Externo:

Introdugdo de sangue novo na organizagdo, talentos habilidades e

expectativas.
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Enriquece o patriménio Humano, pelo aporte de novos talentos e
habilidades.

Aumenta o capital intelectual ao incluir novos conhecimentos e

destrezas.

Renova a cultura organizacional e a enriquece com novas aspiragoes.

Incentiva a interagdo da organizagdo com o mercado de RH.

Indicado para enriquecer mais intensa e rapidamente o capital
humano.
Desvantagens do Recrutamento Externo:
e Afeta negativamente a motivacdo dos atuais funcionarios da
organizagao.
e Reduz a fidelidade dos funcionarios ao oferecer oportunidades a
estranhos.
e Requer aplicagcado de técnicas seletivas para a escolha de candidatos
externos. Isso significa custos operacional.
e Exige esquema de socializagdo organizacional para os novos
funcionarios.
e E mais custoso, oneroso, demorado e inseguro que o recrutamento
interno.

Outro meio de recrutamento é o E-Recruitment que segundo o site
administradores.com (2008), o processo de Recrutamento e Selegcdo de
candidatos a vagas de emprego a partir da Internet, uma rotina atual das
organizagbes, uma atividade em ascensédo e que vem se tornando cada vez
mais interessante tanto para os Departamentos de Recursos Humanos das
empresas quanto para a propria organizagao em seu contexto geral e para os
profissionais que buscam uma vaga no mercado de trabalho,

Neste site é enfatizada a propagacao da Internet na sociedade e a
maior integracdo do individuo com a mesma, permitiram que as informacodes
geradas pelas organizagdes chegassem a tempo mais habil e com maior
volume acerca de sua visdo e missdo ao meio social, permitindo divulgar mais
eficazmente suas atividades, rotina e filosofia organizacionais. Desde entéao,

candidatos interessados em fazer parte do corpo de colaboradores de



35

determinadas empresas passaram a se comunicar com elas nao mais se
dirigindo as suas instalagbes propriamente, mas a partir dos contatos virtuais
eletrénicos dessas organizagdes, como e-mails e espagos direcionados para
contatos com o publico externo em seus sites, disponibilizados na Internet.

O E-Recruitment passou a ser a mais nova atividade do setor de
servicos que oferece o devido apoio as empresas em seu processo de
contratagdo e modelagem do seu publico interno.

No processo de recrutamento externo, por exemplo, os gerentes de
Recursos Humanos podem disseminar informacbées em ambientes virtuais
eletrénicos que justamente ocorra frequiéncia de visitas e encontros de pessoas
as quais apresentem perfil pessoal e profissional que sua empresa esta
buscando.

Segundo Carlson (2007), recrutadores podem acessar milhdes de
curriculos e dados biograficos que sao langados na net, curriculos langados em
varios sites por diversas razbées. Os recrutadores também podem, ‘voltar ao
URL’, isto &, seguir os links até voltar ao site, entrar na Intranet da empresa e
obter as listas de funcionarios. Os sites ndo estdo sendo invadidos pelos
recrutadores. Eles sdo legalmente acessiveis, embora ndo se destinem a
estranhos.

Carlson (2007) ainda diz que o resultado dessas pesquisas é um
precioso portfélio de informagdes de funcionarios capacitados que poderiam vir
a ser excelentes contratagdes, caso estivessem procurando emprego.

A Internet tornou-se, entdo, um recurso extremamente valioso para os
recrutadores encontrarem pessoas de talento que poderiam ser persuadidas a
mudar de emprego (Carlon, 2007).

Dutra (2002, p.86) refere-se ao e-recruitment, como um valioso veiculo
para anunciar posi¢cdes e para interagir com possiveis candidatos. Tem grande
potencial pela velocidade e baixo custo. Conforme o autor, “pela internet é
possivel estruturar e atualizar banco de dados, realizar pesquisas sobre o
mercado de trabalho e interagir com candidatos potenciais.” (Dutra, 2002,
p.86).
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b) Selegéo

Selegédo € o processo que possibilita a organizagao identificar se um
profissional possui determinadas competéncias e comportamentos adequados
ao preenchimento do cargo e da equipe.

Para Chiavenato (2004, p. 131), a selecdo de pessoas integra o
processo de agregar pessoas e funciona logo apds o recrutamento, € o meio
de introducdo de novos elementos humanos na organizagao.

A selecao busca dentre varios candidatos recrutados, aqueles que sao
mais adequados aos cargos existentes na organizagao, visando manter ou
aumentar a eficiéncia e o desempenho do pessoal, bem como a eficiéncia da
organizagao.

Segundo Pontes (1988) o processo de selegdo inicia-se com uma
triagem, isto €, com uma entrevista rapida que tem por objetivo analisar se o
candidato possui os requisitos exigidos para o cargo. O segundo passo € a
aplicacao de testes de conhecimento ou de testes psicolégicos, que ndo sao
realizados por algumas empresas. O préximo passo sao as entrevistas de
selecdo, nas quais se busca conhecer o potencial do candidato, sua motivacgao,
seu interesse para o cargo. Desta entrevista sdo selecionados poucos
candidatos que vao para as entrevistas técnicas, que objetivam avaliar se o
candidato possui qualificagdo necessaria para a ocupagao do cargo oferecido.
Escolhido o candidato, a préxima etapa € o exame médico, seguido da analise
das referéncias do candidato, e por ultimo, a admissao.

Para Marras (2000, p.80), “a entrevista de selegcdo objetiva detectar
dados e informagdes dos candidatos a emprego subsidiando a avaliagdo do
processo seletivo”.

Ainda para o autor, atualmente entre todos os instrumentos utilizados
pelo selecionador, a entrevista de selecdo é aquele considerado mais
importante, que alguns anos atras, era tida como instrumento acessorio: foi
uma época que os testes psicolégicos eram mais relevantes que a prépria
analise pessoal do selecionador. Essa situacédo se inverteu com o tempo. O
elemento substantivo no processo seletivo atual € analise do selecionador, isto

€, € a propria entrevista realizada entre candidato e selecionador. O autor
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também pontua que os testes psicologicos e os demais testes estdo sendo
considerados adjetivos, complementares a propria entrevista.

Segundo Carvalho e Nascimento (1997), as entrevistas podem ser de
dois tipos: estruturadas ou nao estruturadas. Entende-se como entrevista
estruturada aquela padronizada, programada pelo entrevistador para superar
as limitacdes e deficiéncias da entrevista livre. Ja na entrevista ndo estruturada,
o entrevistador elabora poucas perguntas. E chamada entrevista livre, ja que
ndo € uma analise profissional, mas uma conversa entre candidato e

entrevistador.

Ja para Chiavenato, (2004), as técnicas de selecdao podem ser

classificadas em cinco grupos:

e A Entrevista é a técnica de selecdo mais utilizada pelas empresas. A
entrevista pessoal € aquela que mais influencia a deciséo final a respeito
dos candidatos.

e As provas de conhecimento sdo instrumentos utilizados para avaliar
objetivamente os conhecimentos e habilidades adquiridas por meio de
estudo, da pratica ou do exercicio. Procura medir o grau de
conhecimento profissional ou técnico exigido para o cargo, como
também o grau de capacidade ou habilidade para certas tarefas.

e O teste Psicoldgico € uma medida de desempenho ou de execugao, seja
por meio de operagdes mentais ou manuais, de escolhas ou de lapis e
papel. O teste é geralmente utilizado para servir de base para melhor
conhecer as pessoas nas decisbes de emprego, de orientagao
profissional, de avaliagao profissional e de diagndstico de personalidade.

e Os testes de personalidade servem para analisar os diversos tragos de
personalidade, sejam aqueles determinados pelo carater, como pelo
temperamento. Um traco de personalidade €& uma caracteristica
marcante da pessoa, e capaz de distingui-la de outras.

e As técnicas de simulacdo procuram passar do tratamento individual e
isolado para o tratamento em grupos e do método exclusivamente verbal
ou de execugao para a acado social. As técnicas de simulacdo sao

essencialmente técnicas de dinamicas de grupos.
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1.3.4.2. Processo de Aplicar Pessoas

O processo de aplicar pessoas envolve a integragcédo e orientagao das
pessoas, modelagem de cargos e avaliagao de desempenho. A orientagao das
pessoas € o0 primeiro passo para a sua adequada aplicagdo dentro dos cargos
da organizacdo. Trata-se de posicionar as pessoas em suas atividades na
organizacgao, e esclarecer o papel delas e seus objetivos Chiavenato (2004).

a) Descrigao de cargo

As necessidades da divisao do trabalho é a parte funcional de recursos
humanos para a organizagdo, segundo Chiavenato (2001), essa divisao é
estabelecida através do esquema de descricao e especificacdo de cargos. As
descrigdes de cargos relacionam as tarefas os deveres e as responsabilidades
do cargo, enquanto as especificagbes de cargos se preocupam com 0S
requisitos necessarios ao ocupante.

Ainda para o autor a descricdo de cargos tem um papel importante
para a organizagao, pois € nela que relaciona o que o ocupante faz como faz,
sob quais condi¢des faz e por que faz. Essas demarcacdes sao desenhadas
para definir a especializacdo do cargo, no qual relaciona os conhecimentos,
habilidades e capacidades necessarias ao desempenho satisfatério do cargo.

Exemplo da estrutura de uma descrigdo de cargos segundo Chiavenato
(2004, p.208).

e Cargo: Citar o Titulo do cargo;

e Sumario do cargo: Descrever as atividades gerais do cargo;

e Relagdes: Formais e/ou informais na hierarquia da empresa;

e Qualificacbes: Formacdo, conhecimentos ou técnicas
necessarias;

e Responsabilidades: Descrever atividades pelas quais tem

responsabilidade direta, a qual responde por elas.
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b) Analise de cargo

Analisar um cargo significa detalhar o que o cargo exige do seu
ocupante em termos de conhecimentos, habilidades e capacidades para que
possa desempenha-lo adequadamente. A analise € feita a partir da descricdo
de cargo. Para Chiavenato (2004) a descricdo e a andlise de cargos estao
relacionadas, a diferenga € que, enquanto a descricdo de cargos focaliza o
conteudo do cargo (o que o ocupante faz, quando faz, como faz e por que faz),
a analise de cargos procura determinar quais os requisitos fisicos e mentais
que o ocupante deve possuir, as responsabilidades que o cargo lhe impde e as
condigdes em que o trabalho deve ser feito.

Procedimentos gerais na andlise e descricdo de cargos segundo
Chiavenato (2004, p. 214).

1. Desenvolver informacgdes preliminares sobre o cargo

2. Conduzir as entrevistas

3. Consolidar a informagao sobre o cargo

4. Verificar a descrigdo do cargo

O desenho de cargo e a analise de cargos sdo as especificacdes do
conteudo, dos métodos de trabalho e das relagdes com os demais cargos, no
sentido de satisfazer os requisitos tecnoldgicos, organizacionais e sociais, bem

como 0s requisitos pessoais do seu ocupante.

c) Avaliacdo de desempenho

Avaliagdo do desempenho € uma ferramenta de gestdo de
identificacdo, mensuracdo e administracdo do desempenho humano nas
organizacoes. A identificagdo sustenta a analise de cargos e procura
determinar as areas de trabalho que se deve examinar quando se mede o
desempenho, segundo Chiavenato (2004). A mensuragao € o elemento central
do sistema de avaliagcado e procura determinar como o desempenho pode ser
comparado com certos padroes objetivos.

Existem seis questdes fundamentais na avaliacido de desempenho das

organizacgdes, segundo Chiavenato (2004).
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Por que avaliar o desempenho?

Qual o desempenho que deve ser avaliado?
Como avaliar o desempenho?

Quem deve fazer a avaliagao?

Quando avaliar o desempenho?

2

Como comunicar a avaliagdo de desempenho?

As organizagoes utilizam diferentes alternativas a respeito de quem

deve avaliar o desempenho do funcionario que podem ser:

Auto-avaliacdo do desempenho: cada pessoa pode e deve avaliar o seu
desempenho como um meio de alcangar metas e resultados fixados.

O gerente: cabe a ele a responsabilidade pelo desempenho dos seus
subordinados.

O individuo e o gerente: nesta alternativa, o gerente funciona como o
elemento de guia e orientacdo, enquanto o funcionario avalia o seu
desempenho em fungdo de todas as informacbes passadas pelo seu
gerente, tais como metas e objetivos, serve para aproximar as duas
partes.

A equipe de trabalho: é a propria equipe de trabalho que avalia o
desempenho de cada um de seus membros e programa com cada um
deles as providéncias necessarias para a sua melhoria.

Avaliagdo de 360° graus: é feita de modo circular por todos os
elementos que mantém alguma interagdo com o avaliado. Participam da
avaliacao o chefe, os colegas e pares, os subordinados, os clientes
internos e externos, os fornecedores, enfim, todas as pessoas em torno
do avaliado, em uma abrangéncia de 360 graus.

A avaliagao para cima: permite que a equipe avalie 0 seu gerente.

A comissao de avaliagao do desempenho: a avaliagdo do desempenho é
atribuida a uma comissao especialmente designada para esta finalidade.
Trata-se de uma avaliagao coletiva feita por um grupo de pessoas direta

ou indiretamente interessadas no desempenho dos funcionarios.



41

e O drgao de RH: nesta alternativa, o 6rgao de RH assume totalmente a
responsabilidade pela avaliagdo do desempenho de todas as pessoas

da organizagéo.

1.3.4.3. Processo de Recompensar Pessoas

E uma ferramenta utilizada pelas organizacdes para motivar as
pessoas por meio de remuneracdo, beneficios e servicos. As pessoas
trabalham nas organizagdes em funcao de expectativas e resultados. Conforme
Chiavenato (2004). Elas estdo dispostas a se dedicar ao trabalho e as metas
desde que esse esforgo traga algum retorno significativo. Para isso a
organizagao tem que projetar sistemas de remuneragdo capazes de aumentar

0 comprometimento das pessoas nos negoécios.

a) Remuneracéo

Segundo Chiavenato (2004.p.257), remuneracdo € o0 pacote de
recompensas quantificaveis que um empregado recebe pelo seu trabalho, que
incluem trés componentes: remuneragdo basica, incentivos salariais e
remuneracgao indireta/beneficios. Sendo que remuneragao basica sao o salario
mensal ou salario por hora, incentivos salariais sdao bénus, participacdo nos
resultados e beneficios sdo seguro de vida, seguro saude, refeigbes
subsidiadas etc.

Dutra (2002) diz que remuneracdo € a forma de concretizar a
valorizagdo da pessoa pela organizagdo. A remuneragao € a contrapartida
econdmica e/ou financeira de um trabalho realizado pela pessoa. Embora essa
seja uma forma de recompensa vinda de fora, a remuneragdo tem
componentes intrinsecos importantes, como todo processo de valorizagdo. A
remuneracgao traduz em muitas situagdes a importancia relativa da pessoa para
a empresa e seu status profissional para o mercado.

Ainda para Dutra (2002, pag. 189/90), para a remuneragao ser

estabelecida em base tradicional se faz necessario:
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e Caracterizar e analisar os cargos existentes na organizagao;

¢ Definir a forma que ira diferenciar os cargos dentro da organizacgao;

e Estabelecer os valores a serem pagos para os diferentes cargos,

lembrando da importancia relativa dos cargos dentro da empresa.

Para Chiavenato (2004), o principal componente da remuneracao total € a
remuneragao basica, que é o pagamento fixo que o funcionario recebe de
maneira regular na forma de salario mensal, que seria a remuneragao em
dinheiro recebida pelo trabalhador pela venda de uma forca de trabalho.

Existe critérios para construgdo de um plano de remuneragédo, segundo
Chiavenato (2004, p.262), que sao eles:

e Equilibrio interno versus equilibrio externo

e Remuneragao fixa ou remuneracéo variavel

e Desempenho ou tempo de casa

e Remuneragao do cargo ou remuneragao da pessoa

e Igualitarismo ou elitismo

e Remuneragao abaixo do mercado ou acima do mercado

e Prémios monetarios ou prémios ndo-monetarios

e Remuneragao aberta ou remuneragao confidencial

e Centralizacao ou descentralizagcao das decisdes

b) Beneficios e Servigos

A remuneragdo através de beneficios e incentivos, nao visa
recompensar as pessoas, mas tornar sua vida mais facil serve para reter
pessoas e reduzir a rotatividade na empresa.

Essa é uma forma indireta da compensacéao total, o salario pago em
relagdo ao cargo ocupado representa apenas uma maneira de recompensa que
a organizagao oferece, segundo Chiavenato (2004) “os beneficios sdo certas
regalias e vantagens concedidas pelas organizagdes, a titulo de pagamento
adicional dos salarios”.
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Essas vantagens podem ser oferecidas pelas organizagdes através de:
assisténcia medica, seguro de vida, alimentagao subsidiada, transporte, plano
de aposentadoria entre outros.

Na visdo de Dutra (2002), “os beneficios servem para oferecer suporte
aos empregados”, ele ainda afirma que os beneficios oferecidos pelas
empresas podem fazer com que os empregados sintam-se mais valorizados
em relagao a remuneracao fixa.

Para Chiavenato (2004), beneficio é a forma que o empregado recebe
por uma meta atingida, esse incentivo varia de empresa para empresa, de
funcao para funcao, esses incentivos podem ser, por exemplo, de posicao de
possa levar a um cargo mais desafiador ou de crescimento, garantia de
seguranga na empresa, etc.

Os beneficios e servicos estdo ligados ao bem estar, deve ser
planejado de tal forma que seja vista como algo essencial pelas pessoas,
tornando-os estimulantes em um ambiente organizacional saudavel e

produtivo.

1.3.3.4. Processo de Desenvolver Pessoas

Desenvolver pessoas é o0 processo usado para capacitar e incrementar
o desenvolvimento profissional inclui treinamento e desenvolvimento, programa
de mudancgas e comunicagao. Para Chiavenato (2004), desenvolver pessoas
nao € apenas dar-lhes informacdo para que elas aprendam novos
conhecimentos, e sim dar informacdo basica para que aprendam novas
atitudes, solucbes e idéias, para se tornarem mais eficientes naquilo que

fazem.

a) Treinamento

Treinamento € um meio usado pelas organizagdes para desenvolver

competéncias nas pessoas para que se tornem mais produtivas e inovadoras.
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Chiavenato (2004) define treinamento como sendo o “processo sistematico de
alterar o comportamento dos empregados na diregdo do alcance dos objetivos
organizacionais”.

Entende-se que treinamento tem como finalidade melhorar o
desenvolvimento profissional do ser humano na sua organizagdo, e no
desempenho das suas fungbes além de ser o processo que visa a preparagao
e o aperfeicoamento das habilidades e dos conhecimentos.

Treinamento é um processo de assimilacido cultural em curto
prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimento,
habilidades ou atitudes relacionadas diretamente a execugao

de tarefas ou a sua otimizagdo no trabalho (Marras 2001, p.
145).

Entre os objetivos do treinamento, Marras (2001 p. 147) cita dois
importantes objetivos: os objetivos especificos, sdo os que trazem a
qualificagao do profissional e a oportunidade de elevar os seus conhecimentos
e de estarem sempre atualizados as inovacgdes dentro das suas atividades.
Objetivos genéricos sdo os que trazem a oportunidade de elevar o
desenvolvimento do empregado a desenvolver a sua motivacdo dentro da
organizacao. O retorno do treinamento é a elevagao da qualidade da producéao
e fazer o empregado alcangar o desenvolvimento.

Com a mudancga de informacdes e perfil requerido do profissional,
torna-se necessario o treinamento e desenvolvimento interno do funcionario,
para que o mesmo possa se adequar constantemente a empresa. Segundo
Chiavenato (2004), o processo de treinamento ¢é ciclico e pode ser dividido em

quatro etapas. Apresentada na figura 3.



45

Entrada Processo Saida
Programas de Conhecimento,
Tremandos e recursos freinamento | atitudes. habilidades.
Organizacionais Processo de eficacia
aprendizagem dividual organizacional
F 7
Avaliacdo dos resultados —
Retroacao

Figura 3- Etapas do processo de treinamento
Fonte- Adaptado Chiavenato (2004).

b) Mudancgas

A mudanca é um aspecto de um estado para outro diferente. E a
transicdo de uma situagdo para outra. Chiavenato (2004). A mudanga
organizacional envolve transformagéo, interrupgdo, perturbagdo, ruptura,
dependendo da sua intensidade. Ela constitui um processo composto de trés
etapas:

¢ Descongelamento: é a fase inicial da mudancga, na qual as velhas idéias
e praticas sao desfeitas, abandonadas e desaprendidas. Representa a
abdicagao do padrao atual de comportamento em favor de um novo
padrao.

e Mudanca: é a etapa em que novas idéias e praticas sao
experimentadas, exercitadas e aprendidas. Ocorre quando ha a
descoberta e adocao de novas atitudes, valores e comportamentos.

¢ Recongelamento: é a etapa final em que as novas idéias e praticas sdo
incorporadas definitivamente ao comportamento. Significa a
incorporacao de um novo padrao de comportamento de modo que ele se

torne a norma.
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A organizagdo que nao sofre mudangas se estagna e pode vir
simplesmente a desaparecer sendo engolidas pelas mais variadas formas de
mudanga. Chiavenato (2004, p. 11 a 12) contribui em alguns outros fatores
para a necessidade da mudanga na organizagao formal em si que sdo: ajudar a
organizagdo a alcangar seus objetivos e realizar sua misséo; proporcionar
competitividade a organizagdo; proporcionar a organizagado pessoas bem
treinadas e bem motivadas; aumentar a auto-estima e a satisfacdo das
pessoas no trabalho; desenvolver e manter a qualidade de vida no trabalho;
administrar e impulsionar a mudancga.

Nas ultimas décadas, houve um periodo turbulento de mudangas
sociais, tecnologicas, econOmicas, culturais e politicas. Essas mudangas e
tendéncias trazem novas abordagens, mais flexiveis, que devem ser utilizadas
para garantir a sobrevivéncia das organizagdes. E os profissionais devem
saber como lidar com as mudancgas e se realmente querem contribuir para o

sucesso de sua organizagao.

c) Comunicagao

Nos processos de interagdo humana, a comunicagédo vem ganhando
espagos cada vez mais ampliados na gestdo das organizagdes. Conforme
destaca Chiavenato (2004, p. 81) essa € uma area em que as pessoas podem
fazer grandes progressos na melhoria da eficacia de seu préprio desempenho
e, também, podem melhorar o seu relacionamento interpessoal com o mundo
externo. O autor destaca que a comunicacéo:

“é também o ponto de maiores desentendimentos e conflitos

entre duas ou mais pessoas, entre membros de um grupo,

entre grupos e dentro da organizagdo como um sistema.”

Ainda para o autor, grande parte dos problemas de muitas organizag¢des
tem suas causas em formas deficientes de comunicagdo entre lideres e
liderados e, também, dos colaboradores entre si. Esse fato gera atritos

negativos para o clima organizacional ocasionando reflexos sobre o
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desempenho das pessoas que sao responsaveis por gerar resultados. No
quadro abaixo podem-se ver algumas dessas variaveis, que criam barreiras a

comunicagao:

Entrada Variaveisinternenientes Entrada

W ERSEE otiv Vtere Viensagem
tallcomole o e talllcomole

enviada - receblida

Figura 4- Barreiras ao processo de comunica¢gdo humana
Fonte: baseado em Chiavenato, (2004)

De acordo com Chiavenato (2004), existem trés tipos de barreiras a

comunicagado humana:

e Barreiras Pessoais: decorrem das limitagdes, emocgdes e valores
humanos de cada pessoa. As barreiras mais comuns em situagdes de
trabalho s&o os habitos deficientes de ouvir, as emog¢des, as emocgoes,
as motivagdes e os sentimentos pessoais.

e Barreiras Fisicas: sado as interferéncias que ocorrem no ambiente em
gue acontece processo de comunicagao.

e Barreiras Semanticas: sdo limitacdes decorrentes dos simbolos através
do qual a comunicacéo € feita. Sdo gestos, sinais que podem ter
diferentes sentidos para as pessoas envolvidas no processo e podem

distorcer seu significado.
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Através da comunicagao € possivel saber os sentimentos, satisfagcoes
ou frustracbes das pessoas e € com a informacdo transmitida pela
comunicagdo que a tomada de decisdo é facilitada, pois transmite os dados
que identifica e avalia alternativas de acao. Chiavenato (2004).

Desta forma entende-se que, através da comunicagdao € possivel
perceber se a interagado entre os individuos da organizagcdo esta bem ou néo.
Se as pessoas ndo estdo se comunicando adequadamente € provavel a
existéncia de algum tipo de conflito ou problema de relacionamento entre as
pessoas da organizagdo, com isso o desempenho da organizagdo pode de

alguma forma ser afetado.

1.3.4.5. Processo de Manter Pessoas

E o processo utilizado para criar condicdes ambientais e psicoldgicas
satisfatéria para as atividades das pessoas, mantendo-as motivadas, bem
como assegurar relagbes sindicais amigaveis e cooperativas. Segundo
Chiavenato (2004), os processos de manutengao de pessoas sao sofisticados
e desenvolvidos e se aproximam do modelo de auto-realizagdo das pessoas.

a) Qualidade de Vida:

O trabalhador para desenvolver suas atividades precisa estar saudavel
de forma a manter seu desempenho e sentir-se satisfeito com ele mesmo. A
satisfacao no trabalho € um fator de producéo tdo importante como qualquer
outro. As organizagdes para sobreviver, devem contar com trabalhadores
inovadores, criticos e criativos. Portanto, a qualidade de vida no trabalho
apresenta-se como fator estratégico para o sucesso das organizacoes.

Marras (2005, p. 31) lembra que “a conscientizagdo do desejo de ‘viver
melhor’ é algo patente e palpavel para a grande massa dos trabalhadores”,
portanto, € também um fator em que as pessoas vao valorizar nas empresas

que consigam lidar com a questao de uma maneira melhor.
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Segundo Franga (1997), “Qualidade de vida no trabalho (QVT) é o
conjunto das a¢des de uma empresa que envolve a implantagcao de melhorias e
inovacgdes gerenciais e tecnoldgicas no ambiente de trabalho” diz ainda que a
construcao da qualidade de vida no trabalho ocorre a partir do momento em
que se olha a empresa e as pessoas como um todo.

Ja Chiavenato (2004, p.448), cita que QVT, refere-se “a preocupagao
com o bem estar geral e a saude dos trabalhadores no desempenho de suas
tarefas” diz ainda que envolve tanto aspectos fisicos e ambientais, como os
aspectos psicoldgicos do local de trabalho.

Ainda para Chiavenato (2004, p. 449) existem alguns componentes que
podem influenciar na QVT, e devem ser considerados pelas empresas:

e Satisfacdo com o trabalho executado

e As possibilidades de futuro na organizagao

e O reconhecimento pelos resultados alcangados

e O salario percebido

e Os beneficios auferidos

e O relacionamento humano dentro do grupo e da organizacao
e O ambiente psicolégico e fisico do trabalho

e Aliberdade e responsabilidade de decidir

e As possibilidades de participar

A Qualidade de Vida no Trabalho representa o grau em que os
empregados sao capazes de satisfazer suas necessidades pessoais através do

seu trabalho na organizagéo.

a) Relagao com Sindicatos:

Sindicatos possuem grande forga politica no Brasil, apoiado pela Constituigao
do pais e CLT tendo como sua maior arma a negociacao coletiva.

Desta forma, é necessario que as empresas prestem atencao a estas
organizagdes e mantenham-se também representadas nas reuniées ou mesmo
nos projetos e pesquisas destes, sempre visando manter um relacionamento

harmonioso e eficiente com os trabalhadores.
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A importancia de manter uma boa relacdo com os sindicatos, por meio
de uma politica de constantes reunides, visando sempre solucionar demandas
dos trabalhadores e consolidar a pratica de interlocugao transparente com as
entidades € a de ser respeitada pelos seus proprios funcionarios, concorrentes
ou mesmo pelo Estado como uma empresa que entende e respeite os anseios
e direitos dos seus funcionarios.

Marras (2005, p.240) aponta: “participam de assembléias, reunides de
trabalho, pesquisas etc., representando a empresa ou o setor de atividade, (...)
€ normalmente o porta-voz da empresa em assuntos ligados aos sindicatos”,

lembrando a tarefa do RH por esta ponte com os sindicatos.

1.3.3.6. Processo de Monitorar Pessoas

a) Banco de dados

Um bom Banco de Dados é aquele que tem as informacdes que vocé
precisa para tomar as atitudes necessarias na sua empresa. Hoje na era da
informacao, talvez seja impensavel um sistema que nao seja um informatizado
(digital) que possa ser rapidamente transportado pelo mundo via internet. A
agilidade na acessibilidade dos dados faz a diferenga entre uma empresa
burocratica (lerda) ou inovadora. Chiavenato (1999, p. 406) aponta que “em si
mesmos, os dados tém pouco valor”, pois os dados precisam de outros dados
para formar um contexto do qual possa ser identificada problemas para
interpretar solugdes. Assim ele define banco de dados como “é um sistema de
armazenamento e acumulagdo de dados devidamente codificados e
disponiveis para o processamento de informacao”.

Ainda para o autor a gestdo de pessoas requer informagado de varios
bancos de dados interligados que permitem obter informag¢des diversas tais
como:

e Cadastro pessoal: com dados pessoais sobre cada funcionario.
e Cadastro de cargos: com dados sobre os ocupantes de cargos

e Cadastro de Secodes: com dados sobre funcionarios de cada seg¢ao
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e Cadastro de remuneracédo: com dados sobre os salarios

e Cadastro de beneficios: com dados sobre os beneficios e servigos
sociais

e Cadastro de treinamento: com dados sobre treinamento.

e Cadastro de candidatos: com dados de candidatos ao emprego

e Cadastro de médicos: com dados sobre consultas exames

e Outros cadastros: Depende da necessidade da organizagao

A manutencdo e atualizacido do banco de dados depende de todos
seus usuarios principalmente do gerente de linha, pois sera ele que ira
gerenciar essa ferramenta.

Segundo Marras (1995) bancos de dados de T&D (treinamento e
desenvolvimento) devem possuir informagdes que possibilite administra-las
com eficacia. Geralmente é feito via computador e devem compor as seguintes
informacdes:

¢ Banco de dados de instrutores, professores etc.

e Cadastro de entidades de treinamento externo

e Pesquisas estatisticas de mercado

o Perfil profissiografico dos empregados

e Perfil de exigéncia de cada um dos cargos da estrutura

o Material visual e exercicios, testes, médulos, transparéncia, simulagcdes
etc.

e Programas, cronograma, controles etc.

e Avaliagdo de desempenho on-line com a estrutura

b) Sistema Informacao Gerencial (SIG)

O Sistema de Informagao Gerencial (SIG) € um banco de dados
desenvolvido para ajudar na tomada de decisées adequadas pelos gerentes de
linhas envolvidos. Chiavenato (2004, p 467) aponta que sistema de informagao
€ utilizado para coletar, registrar, armazenar, analisar e recuperar dados a
respeito do RH da organizacgao. Diz ainda que, a montagem do SIG, tem varias
etapas a primeira coisa a fazer é saber quais as informagdes que 0s gerentes

precisam para assumirem a responsabilidade de cuidar de seus funcionarios,
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depois disso é adaptar o sistema as necessidades dos gerentes, a terceira &
verificar quais as informagdes devem ser prestadas através dos relatorios

escritos, e quais devem ser acessadas no computador.

1.3.3.7. Processo de Desligar Pessoas

Por ser tarefa do departamento de pessoal efetivar todos os registros
legais e necessarios para a administragdo burocratica, todos os desligamentos
de pessoal em uma empresa devem passar por este. Marras (2005, p.190)
lembra que “o departamento pessoal verifica em diversas areas da empresa
eventuais pendéncias ou irregularidades na situacdo do empregado demitido
ou demissionario (...) com o objetivo de registrar os descontos devidos em sua
quitacao” .

Ainda para o autor é necessario fazer a entrevista de saida, geralmente
feita no ato do desligamento do funcionario, onde & aplicado um questionario
em seguida por uma entrevista perguntado-lhe coisas referente a satisfagao da
empresa quanto a politica e o ambiente interno de trabalho. Esta entrevista
tem como objetivo principal, verificar se existe alguma verdade na pesquisa
realizada com o funcionario demitido, a fim de resolver problemas futuros com
outros colaboradores.

A falta de uma politica definida e estruturada de demissao tem causado
dores de cabeca a muitas empresas. Isso porque, na hora de mostrar o cartao
vermelho, os gestores de RH ndo conseguem conduzir o processo com
clareza, tropecam nas palavras e, despreparados, acabam metendo os pés
pelas maos. Isso é o que explica o Sr. Anibal Calbucci, no artigo o
“Descompasso da Demissao” na revista Vocé RH, a segunda consequéncia é o
estrago que uma demissao malconduzida provoca no clima da organizacao. “A
forma como as pessoas sdo demitidas € um sinal muito forte para quem fica”,
explica Claudio Garcia, presidente da DBM, consultoria especializada em
recolocacdo de profissionais. E ai, além de causar climdo e mal-estar, a
empresa pode sofrer com a falta de produtividade. Ha, ainda, uma terceira

consequéncia: a perda do capital intelectual. “‘Em muitos casos, a demissao é
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um enorme desperdicio. O gestor acha que as pessoas trabalham no esquema
‘liga-desliga’. Se nao serviu para o departamento dele, melhor mandar
embora”, diz George Brough, diretor organizacional da Caliper no Brasil,
consultoria de gestdo estratégica de talentos. “Ele deveria pensar que talvez
aquela pessoa ndo esteja na fungdo ou na area mais adequada. Simples
mudangas como essa dao resultados de produtividade impressionantes.”

O mesmo artigo diz que é possivel elaborar uma politica de demisséao
para todos os niveis, ela deve prever todas as circunstancias em que o
desligamento € comunicado, quem da a noticia e de que forma essa noticia é
dada, passando por todo o processo de notificagdo do Publico interno externo,
incluindo as normas de pos- demissdo. Essas normas sao tdo importantes

quanto as de admissao das empresas.

1.3.5. Planejamento Estratégico

A palavra estratégia, derivada do grego — stratégds (General Superior),
era definida como “a ciéncia e arte do emprego de forgcas numa guerra’
(ANSOFF, 1993, p.70). Atualmente é definida, também, como “Arte de aplicar
0s meios disponiveis com vistas a consecugdo de objetivos especificos”, ou
“‘Arte de explorar condi¢cdes favoraveis com o fim de alcangar objetivos
especificos” (FERREIRA, 1986, p.726).

Embora existindo de longa data, somente a partir da segunda metade do
Século passado vem sendo utilizada como terminologia da &area da
Administracdo. “Hoje os gerentes a usam livre e afetuosamente”
(MINTEZBERG 1998, p.16).

Entretanto, existe certa dificuldade, quando da conceituacdo da
estratégia, de estabelecer sua amplitude e abrangéncia (OLIVEIRA, 1999,
p.32).

Para Ansoff estratégia € um conjunto de regras de tomada de decisao
para orientacdo do comportamento da organizagcédo, que possui caracteristicas
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peculiares. Demonstra que “a estratégia é um conceito fugaz e um tanto
abstrato” (ANSOFF, 1993, p.70-71).

Luecke (2008, p.15) diz que “a criagdo da estratégia comega com
pesquisa e analise extensa e um processo pelo qual os gestores miram nas
questbes de alta prioridade que a empresa precisa atacar para ser bem
sucedida a longo prazo”. Para Quinn apud Mintzberg e Quinn(2003) o conceito
de estratégia esta ligada a outros fatores que influenciam diretamente outros
aspectos de um planejamento estratégico como: objetivos, metas, politica, e
programas, pois, sdo usadas por varios tipos de empresas sendo elas com
culturas diferentes e também pensamentos diferentes.

Segundo Mintzberg (2000, p.17), estratégia requer uma série de
definigbes e que é “‘uma dessas palavras que inevitavelmente definimos de
uma forma, mas frequentemente usamos de outra. Estratégia € um padrao, isto
€, consisténcia em comportamento ao longo do tempo”.

Considerando a complexidade essencial a definicdo de estratégia,
entende-se que Mintzberg, ao defender a possibilidade de conceitua-la a partir
de cinco dimensdes, os 5 Ps da estratégia. De acordo com Mintzberg (2000),
pela sua natureza, a estratégia implica em uma série de significados ou
dimensdes. A estratégia, entdo pode ser compreendida como:

e Plano: equivale a dizer que estratégia € um curso de agao, uma diretriz
para lidar comum a situacdo. Nesta dimensado, a estratégia tem duas
caracteristicas essenciais: é elaborada de forma anterior a
implementagcdo das agdes, e desenvolvida de forma consciente e, na
maioria das vezes, explicitada através de um planejamento formal;

e Pretexto: a estratégia se constitui em uma manobra especifica, um
truqgue ou estratagema, com a intencdo obter vantagem sobre um
concorrente ou competidor. A estratégia como pretexto foca sua atengao
no aspecto dindmico e competitivo entre as organizagdes que disputam
o0 mercado;

e Padrao: foca na agao e indica a(s) estratégia(s) realizada(s). Como um
fluxo de agdes, indica a consisténcia no comportamento adotado ou no

padrdo que caracteriza uma corrente de agoes;
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e Posicado: indica o lugar no ambiente onde se concentram os recursos. E
uma idéia que inclui as escolhas dos segmentos e nichos, ou a posi¢cao
ocupada no mercado para evitar os competidores ou ser melhor do que
eles. E uma maneira de contextualizar a empresa, inserindo-a em seu
ambiente competitivo;

e Perspectiva: consiste ndo apenas de uma posi¢cao escolhida, desejada,
sob uma perspectiva de longo prazo, mas também em uma forma dos
gestores e da organizagao, como um todo, enxergarem o0 mundo e
avaliarem as possibilidades da empresa perante o mercado. E a forma
de ver, interpretar e agir sobre o mundo, regulando o comportamento por
meio de um conjunto de normas e valores compartilhados pela
organizagao.

Estas cinco dimensdes de estratégia ndo sdo mutuamente excludentes.
Ao contrario, se integram, inter-relacionam e complementam. Tais dimensdes
nao sao somente uma base sistematizada que gera uma nogao de como lidar
com o0s concorrentes, mas constituem, também, um provocativo capaz de
potencializar o processo de exercicio estratégico, ou seja, a reflexdo, a
antecipacao do futuro pretendido (planejamento) e a agao coletiva dentro da
empresa.

Ao que se refere Planejamento Estratégico, pode-se encontrar uma
série de interpretagbes nas organizagdes, endende-se que, se trata de uma
ferramenta da administracdo que visa determinar a melhor maneira de associar
os recursos disponiveis com a necessidade da empresa, pondo em pratica
mudancgas continuas que levem a maior produtividade e a melhor qualidade de
produtos.

Oliveira (2004, p.325) diz que “planejamento estratégico é o processo
administrativo que proporciona sustentagdo metodoldgica para se estabelecer
a melhor direcdo a ser seguida pela empresa visando ao otimizado grau de
interacdo com o ambiente e atuando de forma inovadora e diferenciada”.

Michael Goold e Andrew Campbell apud MONTGOMERY; PORTER.

(2001) aponta os pontos fortes mais importantes do planejamento estratégico:
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¢ Planejamento estratégico é que ele monta mecanismo de verificagado e
equilibrio dentro dos processos que determinam a estratégia de cada
unidade de negdcio.

e Encoraja estratégias que se integram perfeitamente a varias unidades
de negdcio.

e Estimulo a criagdo de estratégias de negocio ambiciosas. As empresas
que usam planejamento estratégico sdo mais eficazes em ajudar
unidades de negocios a lutar para ganhar uma vantagem sobre os

concorrentes

Ja para Oliveira (2002, p.64) o planejamento estratégico serve para:

e Conhecer e melhor utilizar seus pontos fortes.

e Conhecer e eliminar ou adequar seus pontos fracos.
o Conhecer e usufruir as oportunidades externas.

e Conhecer e evitar as ameacas externas.

e Ter um efetivo plano de trabalho, estabelecendo:

Segundo Quinn (2003, p. 20) “uma estratégia bem-formada ajuda a
ordenar e alocar os recursos de uma organizagao para uma postura singular e
viavel, com base em suas competéncias e deficiéncias internas relativas,
mudang¢as no ambiente antecipada e providéncias contingente realizadas por
oponentes inteligentes”.

Mais a frente Oliveira (2008, p. 66 e 68) diz que o planejamento
estratégico possui trés dimensdes: delineamento, elaboracado e implementacéo.
As fases basicas para elaboracdo e implementacdo do planejamento
estratégico podem ser as seguintes:

e Fase 1 - Diagndstico estratégico
e Fase 2 — Missao da empresa
e Fase 3 — Instrumentos prescritivos e quantitativos

e Fase 4 — Controle e avaliagao
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Missao
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Figura 5- Fases do Planejamento Estratégico
Fonte- Figura adaptada de Oliveira (2008, p.42).

Richard Luecke (2008, p.15) coloca a importancia do processo para a
implementagdo da estratégia através de um conjunto de atividades “que

transforma insumos em resultados”. Como mostra a figura:

Missio

v

Metas

kA

Ambiente Interno - | CTiAGAO de EStratégia | -si— Ambiente Externo

A A

Taticas de
Implementagio

¥

Medigio da
Performance

Figura 6- Processo da Estratégia
Fonte- Adaptado de Luecke (2008)
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A estruturacéo do processo de Planejamento Estratégico sera eficiente,
eficaz e efetivo para uma empresa se der o suporte necessario para a sua
tomada de decisdes. Enfatizamos que a agilidade freqlente e continua da
empresa, em sintonia com as variaveis do seu ambiente, sera a melhor forma
de se minimizar a probabilidade de que as mudancas se constituam em
surpresa. A flexibilidade do processo permitira beneficiarem-se de
oportunidades, existentes ou futuras, e prevenirem-se de ameacgas reais ou

potenciais.

1.3.6. Estudo do segmento do negécio

O termo ONG (Organizagao Nao-Governamental) surgiu pela primeira
vez em 1950 pela ONU (Organizacdo das Nacgbdes Unidas) para definir toda
organizacdo da sociedade civil que nao estivesse vinculada a um governo.
Hoje elas sado definidas como instituicbes privadas que tém uma finalidade
publica, sem fins lucrativos. Em geral as ONGs perseguem beneficios na area
de saude, assisténcia social, econdmica, ambiental, etc, e em qualquer esfera,
local, estadual, nacional e até internacional. As associa¢gdes podem pressionar
0 poder publico, idealizar projetos, arrecadar dinheiro e propor agdes judiciais,
por exemplo. Para serem “oficiais”, estas entidades precisam ter uma estrutura
formal e legal.

No cenario nacional, as ONGs surgiram lentamente na década de 60,
durante o periodo do regime militar, devido ao esforco na luta pela
redemocratizacdo do pais, definicdo dos direitos sociais e dos cidadaos e
reconhecimento da diversidade e da desigualdade social. As duas primeiras
organizacdes fundadas foram a Federacéo de Orgdos para Assisténcia Social
e Educacional (FASE) fundada em 1961, tendo como origem uma ordem da
Igreja catdlica e o Centro de Estatistica Religiosa e Investigacdes Sociais
(CERIS) que foi fundado em 1962, por iniciativa da Conferéncia Nacional de

Bispos do Brasil (CNBB) e da Conferéncia dos Religiosos do Brasil (CRB).
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Com a chegada da Nova Republica e a promulgacédo da Constituicdo
de 1988, os Movimentos Sociais ampliaram a sua atuacgao e, inseridas neles,
as Organizagbes Nao

Governamentais (ONGs) passaram a ocupar um lugar de destaque no
contexto politico nacional da época. Implicando na forma como os brasileiros
se relacionariam com as questdes relativas a cidadania e ao exercicio de seus
direitos. A redemocratizacdo do pais com a posse de José Sarney parece ter
sido fundamental para o crescimento das ONGs no Brasil.

O Centro de Estudos do Terceiro Setor estima em 500 mil o numero de
ONGs existentes no Brasil. Atualmente, as ONGs funcionam em redes,
maximizando as agdes sociais as quais se dedicam, atuando em conjunto com
governos, instituigcdes internacionais ou multilaterais e empresas privadas.

No municipio de Floriandpolis ndo ha registros especificos de quando
inaugurou-se a primeira ONG voltada para o esporte. Segundo histoérico
levantado no Icom — Instituto Comunitario Grande Floriandpolis, os primeiros
registros dataram a partir dos anos 90:

Como o projeto Caeira 21 que foi iniciado aproximadamente em 1991,
o Instituto Costao Social que foi inaugurado em meados de 1996 e também o

Instituto Guga Kuerten langado oficialmente em agosto do ano 2000.
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Mapeamento de ONGs

Perfil das ONGs que atuam em Florianopolis

Saldde (S), 9%
Educacio (E),
B%%

Armbiental
CARAT, 51 %

Oefesa de
Direitos (O,
2%

Cultural (&)
T

Ambiental (AH) - 54
Assistencia Social (AS) - 80
Cultural (C) - 12

Defesa de Direitos (D) - 3
Educagio (E) - 10

Salide (§) - 16

Assistencia
Social (A5,
A5%

Total 175

Figura 7- Mapeamento de perfil de ONGs
Fonte - Adaptado ICOM

No que se refere ao Negocio do mesmo Segmento encontramos
algumas Instituicdes em Floriandpolis tais como:
¢ |GK - Instituto Guga Kuerten
Nucleos: Itacorubi, Saco Grande, Palhoca e Sao José
¢ Instituto Costédo Social
Estrada Jorn. Jaime de Arruda Ramos, 276
Caminho da Brava - Florianopolis - SC
e Lagoa Social
Lagoa da Conceigao
¢ |Instituto Kauli Seadi IKS
e Instituto Ténis Instituto Ténis
Av. Irineu Bornhausen, s/n
Agrondmica/Florianépolis
e Olaria Futebol Clube - Associagao Esportiva,Recreativa, Filantropica e
Beneficente
Escolinha de Futebol Olaria F.C. Serv. Manoel A. Pires 61
Floriandpolis
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e Projeto Caeira 21
Caeira do Saco dos Limdes — Fpolis

o ADIEE- Associagao Desportiva Instituto Estadual de Educagao
Centro - Floriandpolis

e Escolinha Almirante Clube Regata Vasco Gama
Rua Joao Pio Duarte Silva, 1415 - Corrego Grande - 48 3234-4467
Rua Desembargador Pedro Silva, 2809 - Coqueiros - 48 3288-0288

As Empresas Privadas em geral também participam de ag¢des sociais através

de incentivos ao esporte para criangas e adolescentes.

Mapeamento de ONGs
Perfil das OMNGs que atuam em Florianépolis

As ONGs gque amuam em Florianépolis s30 em sua mailoria pequenas e
institucionalmente frageis. Suas equipes s3o compostas por voluntarios ow
poucos funcionarios, e o volume de recurses gque mowvimentam & relabivamentce
baixo.

A fragilidade institucional das ONGs limita o impacto de seu trabalho, mas a
maior parve das ONGs esca compromendida em atender a populagdo socaalmente
vulneravel e a defender e preservar o meio ambiente.

Foram identificadas com principais necessidades das ONGs investimentos em
infra-estrutura, capacitagao da equipe e recursos financeiros.

49%%e movimentam abté BR324 milfana &6% ndo possuem sede propria
A40%e trabalham 6 com wolunthrmos Investimentos em infra-estrutura (3 7.5%a)
56%0 possuem até 5 profissionais contratados Capacitagao {32,5%a)

Recursos Financeiros (30.2%3)

Atendimento a populacio wulneriawel (34 5%3)
Defesa e preservacio do meio ambiente (23%)
Apoio a organizagies de sande. educacio e assist@ncia social {14,.3%:)

Figura 8- Mapeamento das ONGs
Fonte - Adaptado ICOM

1.4. METODOLOGIA
1.4.1. Caracterizagao da pesquisa
Para garantir a qualidade e a confiabilidade das pesquisas € sempre

recomendado a utilizagdo de metodologias cientificas. Nao existe, porém, uma

unica metodologia de pesquisa correta ou aplicavel para todo e qualquer tipo
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de analise. O que determina qual a metodologia de pesquisa sera utilizada é o
tipo de estudo e o objetivo da analise. Metodologia de pesquisa € uma forma

de organizar idéias para chegar a um resultado.

Segundo o autor Gil (2009) pesquisa pode-se definir como o
procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que s&o propostos. A pesquisa € desenvolvida
mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagdo cuidadosa

de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos.

Para Cruz e Ribeiro (2003, p. 11), pesquisar € buscar compreender a
forma como se processam os fendbmenos observaveis, descrevendo sua
estrutura e funcionamento. Para ele é através da pesquisa que se tenta

conhecer e explicar o que ocorre no universo percebido pelo homem.

Cervo (1983) refere-se a pesquisa como solugdo de um problema ou
de uma duvida através de um processo cientifico, onde se busca resposta e
solugao.
Os autores acima classificam pesquisas em trés tipos:
= Pesquisa Bibliografica: procura explicar um problema através de
referenciais tedricos ja existentes.
= Pesquisa Descritiva ou de Campo: consiste na observacédo de
fatos ou fendbmenos de interesse do pesquisador sem manipula-
los.
= Pesquisa de Laboratério ou Experimental: permite o pesquisador
manipular suas variaveis proporcionando o estudo da relagao

entre causas e efeitos de um determinado fenébmeno.

Dois tipos de pesquisa citados pelos autores Cruz e Ribeiro (2003) e
Cervo (1983), foi utilizado para o desenvolvimento deste trabalho, Descritiva ou
de Campo e a Bibliografica, pois a bibliografica embasa para as analises a

serem feitas e a de campo possibilita o conhecimento do cliente em potencial.
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O objetivo em relagdo a esta pesquisa € adquirir conhecimento quanto
ao comportamento das Criangas, Adolescentes e Comunidades no que diz

respeito ao seu tempo livre.

1.4.2. Técnica de Coletas de Dados

Quanto as técnicas de coletas de dados desta Pesquisa, foi utilizada a
técnica chamada de Entrevista e Bibliografica.

Entrevista: Para essa técnica de pesquisa, inicialmente, foram testados
15 (quinze) formularios chamados de pré-teste, somente para as criangas e
adolescentes, os quais foram analisados atentamente de modo a identificar a
eficiéncia das questdes em relagéo a clareza e objetividade. Apds esta analise
dos resultados foi necessario reformular mais questdes, pois se identificou que
o problema maior seria a falta de estrutura familiar na comunidade, entao
elaborou-se mais um questionario direcionado para a comunidade em geral.
Com esses dois questionarios deu-se inicio a pesquisa com grupo especifico
de criancas, adolescentes e comunidade de nivel social D e E. Realizada em
sua totalidade com 320 pessoas em pontos especificos da cidade, Escolas
Municipais e Estaduais do bairro dos Ingleses em Floriandpolis.

Bibliografica: busca conhecer e analisar as contribuicbes culturais ou
cientificas existentes sobre um determinado assunto.

Quanto a técnica bibliografica, foram recorridas inumeras vezes ao
acervo da biblioteca SENAC/Floriandpolis e Internet para fundamentar todo

conteudo tedrico deste trabalho.

1.4.3. Forma e Analise dos Dados

Para elaborar um plano de negdcio é essencial pesquisar e verificar as
melhores maneiras de minimizar os riscos do negécio em questéo, pois através
da pesquisa é possivel identificacdo e estudar o cliente e a forma como

comunicar o servigo ou produto oferecido.
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Segundo Cervo (1983, p. 61), uma analise de dados acontece, “[...]
através da classificacdo ordenada dos dados, do confronto dos resultados das
tabelas e das provas estatisticas”, onde podemos identificar a comprovagao ou
nao das hipoteses de estudo.

Cruz e Ribeiro (2003) dizem que os dados deverao ser classificados e
organizados, verificando-se as relagcbes existentes entre eles, levando-se
sempre em consideragao os objetivos da pesquisa. Apds coletados os dados,
dar-se-a inicio ao processo de analise dos dados, que de acordo com o
objetivo da pesquisa sera ou ndo submetido ao tratamento estatistico, onde
todas as informacdes coletadas serdao comparadas e analisadas entre si.

Nesta pesquisa utilizou-se de procedimentos estatisticos, onde os
dados apurados foram tabulados e apresentados através de graficos que

auxiliara a verificacdo dos resultados e possibilidades de acertos ou erros.

2.0. ESTRUTURACAO DO NEGOCIO

2.1. CONCEITO DO NEGOCIO

Negdcio € o entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente,
segundo Vasconcelos Filho (2001), deste modo, por meio de uma visao
estratégica a idéia central do beneficio € de promover, nas comunidades de
menor acesso e com poucas oportunidades, opgdes de atividades esportivas,
originando inclusdo social e cidadania, para as criangas e adolescentes e para
comunidade envolvida no projeto e, ainda, possibilitar o desenvolvimento fisico
e intelectual de criangas e jovens, proporcionando uma melhora na qualidade
de vida.

O negécio da ONG Transformar é baseado na construgcdo de
alternativas eficientes para o cotidiano da vida de criangas e adolescentes em
situagao de risco social, como a violéncia, o abandono, a falta de referéncias e
o abuso de droga. E, também, e evitar que os jovens, por estarem
desocupados e desmotivados, integrem-se a uma “gangue” e encontrem mais
rapidamente a destruicdo. Para enfrentar todos esses desafios, a ONG

Transformar aposta na atividade fisica como forma de aproximacado e
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vinculagdo com estas pessoas e oferece possibilidades aos jovens de se
reconhecerem como agente de transformacéao social.

Manter o jovem ocupado constitui em um alento para as familias que,
ao se sentirem incapacitadas para oferecer as condicdes adequadas ao
desenvolvimento integral de seus membros menores, véem no projeto um
“porto seguro”, consubstanciado na idéia de que, ao permanecer integrado a

alguma atividade, o jovem n&o se exp0de a riscos.

2.2. MISSAO, VISAO, VALORES

a) Misséo

Atuar em comunidades de baixa renda, promovendo -cidadania,
inclusdo social e geracdo de trabalho e renda, por meio de atividades
esportivas e, ainda, possibilitar o desenvolvimento fisico e intelectual de
criangas e jovens, promovendo saude, qualidade de vida e consciéncia

corporal.

b)Visao

Ser referéncia para as comunidades de Florianépolis, como uma
entidade transformadora da realidade social da populagcdo de baixa renda,
utilizando o esporte como meio de educar e formar cidaddos que possam
transmitir o aprendizado adquirido as geragdes futuras. A ONG Transformar
tem por objetivo se tornar uma entidade de prevengéo aos riscos sociais e néo

de recuperacgao.

c) Valores

e Transparéncia
e Responsabilidade social

e Comprometimento
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e Solidariedade
e Humanizacao
e Etica

e Dedicagao

2.3. DADOS DO EMPREENDIMENTO

2.3.1. Razao Social

Associacao Esportiva Transformar

2.3.2. Etapas para o registro de ONG

1° Passo: Convocagao: € se juntar e se mobilizar, convocando uma
reunido através de telefonemas, cartas, anuncio na radio local, panfletos e
jornais, ou outros meios, para seduzir as pessoas em relagdo a importancia da
criacdo da entidade que estao pretendendo.

O que devera ser explicitado na reunido sdo os objetivos da entidade,
sua importancia, assim como sua necessidade, além da definicdo de uma
comissao de preparacao das proximas reunides, com a divisdo de tarefas e
responsabilidades.

2° Passo: Assembléia Geral: A Assembléia Geral de fundagao da
entidade, na qual sera oficializada a mesma, com a convocagao de todos os
interessados, devera ocorrer apds definida a missao da entidade e redigida a
primeira proposta de Estatuto.

ApOs a leitura da pauta pelo presidente, este devera encaminhar os debates,
principalmente o do Estatuto.

3° Passo: Estatuto: comissao deve ler o Estatuto e distribuir uma copia
para cada presente cada artigo que a Assembléia ache polémico, ou seja,
destacado, deve ser discutido, modificado (se necessario) e aprovado.

4° Passo: Aposse da Diretoria: A eleicao da diretoria deve seguir o que

foi aprovado no Estatuto; e apds eleita, deve ser conferida a posse dos cargos
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aos eleitos.
5° Passo: Registro Legal: A documentacgéao tera que ser reunida e
encaminhada ao Cartério de Registro Civil de Pessoas Juridicas, além de
pagar as taxas, registrar o Livro de Atas, os Estatutos e publicar um extrato dos
mesmos, aprovados no Diario Oficial. A documentagcdo que podera variar de
acordo cartorio € a seguinte:
a) 3 copias dos estatutos em papel timbrado;
b) 3 copias da Ata de Associagdo, assinadas pelo presidente e demais
diretores com firma reconhecida;
c) Livro de atas original;
d) Pagamento de taxas do cartério (se houver);
e) 3 coépias da Relagdo Qualificada da Diretoria (nome, cargo, estado civil,
nascimento, endereco, profisséo, identidade e CPF);
f) 3 copias da relacao de socios fundadores;
g) Um resumo contendo os principais pontos dos Estatutos, que as vezes, é
solicitado pelo cartério para que seja apresentado no Diario Oficial.
6° Passo: Criagao do CNPJ: Com a documentagao acima ha o registro
federal, tem de entrar no site da Receita Federal e "baixar" o programa de
CNPJ e o programa receita net. O primeiro serve para cadastrar e o segundo
para transmitir as informagdes. No programa CNPJ preenchen-se os devidos
campos de inscricao e os dados do presidente. Salva os arquivos e transmite
para a Receita Federal. Depois € s6 esperar a liberacdo do documento para
chamado "Documento Basico de Entrada" que devera ser impresso, assinado
reconhecer firma e juntar copia do Estatuto e ATA, e enviar tudo para a receita
Federal, com todas as copias autenticadas.
7° Passo: Registro na Previdéncia Social: Servira para que a ONG
possa requerer desse 6rgao uma certiddo de que nao deve dinheiro. Em todos
0s momentos sera requisitada certiddo negativa de INSS para provar que nao
ha dividas para com a previdéncia, até para encerrar as atividades. Sera
necessario comparecer a uma unidade munida dos seguintes documentos:
a) Estatuto Social
b) Ata de Fundacao

c) RG, caso seja o Presidente ou uma procuragao.
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8° Passo: Registro na CEF-FGTS: da mesma forma com todos os
documentos deve-se fazer o registro na CEF, divisdo de FGTS, pois sera
pedida esta certidao também. Que podera ser

feito em qualquer agéncia da CEF no Brasil.

9° Passo: Registro na Prefeitura: devera registrar a ONG como
contribuinte do municipio. Este registro colocara oficialmente a ONG dentro da
cidade, mas € necessario mais registros tais como:

a) Vigilancia Sanitaria,

b) Bombeiros

Além dos registros obrigatérios, ha também os registros facultativos,
vinculados a certos titulos e qualificagdes concedidos pelo poder publico como,
por exemplo: (a) o registro no CNAS — Conselho Nacional de Assisténcia
Social; (b) a obtencéo das declaragdes de Utilidade Publica (em ambito federal,
estadual e municipal); (c) a obtencdo do Cebas — Certificado de Entidade
Beneficente de Assisténcia Social; e (d) a qualificagdo como Oscip —
Organizagao da Sociedade Civil de Interesse Publico.

Nenhum desses titulos e registros modifica a forma juridica da ONG,
que continuara a ser uma associagao civil. De qualquer modo, a concessao de
um titulo ou registro normalmente exige que o Estatuto Social contenha

algumas disposi¢des especificas, que podem variar de caso para caso.

2.3.3. Nome Fantasia

ONG Transformar

2.3.4. Forma Juridica

A ONG Transformar € uma associacao civil de direito publico sem fins
lucrativos. Pois se origina da vontade de um grupo de pessoas unidas por uma

causa ou objetivos sociais comuns.
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2.3.5. Porte da empresa

ONG- Organizagao Nao Governamental- Associagao Civil.

2.3.6. Aspectos do empreendimento

Prestacao de servigos.

2.3.7. Definicao e Analise do local do negdcio.

A comunidade atendida inicialmente sera o bairro Ingleses, localizado
a 35 km de distancia do centro de Florianopolis. As pessoas que vivem no
bairro ndo somam 02(dois) salarios minimos como renda média (segundo
ultima classificagdo do PNUD), a comunidade tem um dos aluguéis e valor de
iméveis mais baixos da cidade, em grande parte, devido a indicativos
preocupantes sobre a violéncia na regiao.

As atividades serdo realizadas nos seguintes locais:

e Surf: Praia dos Ingleses e praias proximas.

e Trilhas Ecologicas: Trilhas em geral na cidade de Floriandpolis.

e VoOlei e Futebol: A definir.



2.4. ORGANOGRAMA

Conselho
Fiscal

' Diretores
' Coordenador
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e

Assembleia
Geral

Figura 9- Organograma ONG Transformar
Fonte - Elaborado pelos autores

2.4.1. Dados pessoais do(s) Fundadores do negécio.

a) Bruno Cabral

Formacao Académica:

e Tecndblogo Gestdo Comercial - SENAC

Experiéncia Profissional:

e Supervisor de pessoal no atendimento na area comercial

e Consultor de vendas internas e externas

Pontos Fortes:

e Capacidade de adaptacdo a mudangas;



e Habilidade na tratativa com clientes externos e internos;
e Facilidade de comunicacao;
e Organizado
e Proativo
Pontos Fracos
o Falta de experiéncia com criangas e adolescentes;

¢ Falta de experiéncia como coordenador de ONG;

b) Dirlene Rossoni

Formacao Académica:
a. Tecnologo Gestdao Comercial — SENAC
b. Tecndlogo de Administragdo- CEPUTEC

Experiéncia Profissional:

c. Gerente area do comércio/ gestao de pessoas.

d. Experiéncia area Comercial, Administrativa e Financeira.

e. Logistica — Gerenciamento de Estoque

Pontos Fortes:

e Desenvolvimento de gestao de pessoas dentro da area comercial;

o Capacidade de adaptacao a mudancgas;

e Facilidade de comunicagao;

e Foco em planejamento e coordenacgéo de equipe;
e Organizada, detalhista e proativa;

Pontos fracos:

o Falta de experiéncia na area esportiva, bem como com criangas e

adolescentes;

e Falta de experiéncia como coordenadora de ONG;

c) Fernanda Afonso
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Formacao Académica:
a. Tecnodlogo Gestdo Comercial - SENAC

b. Formacado em Gestao Cultural — EAD InfoDuo

Experiéncia Profissional:
¢ Assessoria de Comunicagao para Projetos Sociais
e Coordenacéao de Equipe
e Elaboracao de Projetos

e Recursos Financeiros e Leis de Incentivo

Pontos Fortes:
e Experiéncia na Area Social
e Capacidade de adaptacdo a mudancas;
e Habilidade na tratativa com clientes externos e internos;
e Facilidade de comunicagao;
e Experiéncia com criangas e adolescentes
Pontos Fracos

e Falta de experiéncia como coordenadora de ONG;

d) Priscila Blacene

Formacao Académica:

a. Tecnologo Gestdao Comercial - SENAC

Experiéncia Profissional:

b. Experiéncia area Comercial, e com vendas por telemarketing.

Pontos Fortes:
e Experiéncia na area comercial;
o Capacidade de adaptacao a mudancgas;

¢ Organizada;
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Responsavel,

Pontos Fracos
Falta de experiéncia na area esportiva, bem como com criangas e
adolescentes;

Falta de experiéncia como coordenadora de ONG;

Rafael Menezes

Formacao Académica:

a. Tecnologo Gestdao Comercial - SENAC

Experiéncia Profissional:

b. Logistica — Gerenciamento de Estoque

c. Compra/Venda

Pontos Fortes:

Experiéncia na area comercial,
Capacidade de adaptacao a mudancgas;
Habilidade na tratativa com clientes externos e internos;
Organizado
Responsavel
Pontos Fracos
Falta de experiéncia na area esportiva, bem como com criangas e
adolescentes;

Falta de experiéncia como coordenador de ONG;

2.4.2. Organizacgao e formacao da equipe de trabalho.

2.4.2.1. Agregar Pessoas

a) Recrutamento:
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No que se refere ao Recrutamento da ONG Transformar entende-se
que deve ter pessoas que conhecam a natureza especial das ONGS,
organizagdes sem fins comerciais, comprometidas com a comunidade e grupos
sociais. Por essa razdo a forma de recrutamento mais eficaz sera através de
indicacdo, por meio de membros da equipe e amigos que possam indicar
pessoas do seu conhecimento com perfil adequado ao cargo. Serao utilizados
também anuncios em universidades e faculdades, para o recrutamento de
alunos proximos da conclusdo de cursos ou estudantes de educacao fisica ou
de outras areas de interesse da organizagdo. O e-recruitment também sera

uma estratégia a ser utilizada, através do site da ONG.

b) Selegio:

O processo de selecao da ONG Transformar sera feito pela prépria

equipe de projeto e este acontecera da seguinte forma:

1. Secretaria: anadlise de curriculo, entrevista estruturada no perfil
desejado para o cargo baseada na avaliagcdo de competéncias e
comportamento;

2. Monitores: analise de curriculo, entrevista estruturada no perfil
desejado para o cargo baseada na avaliagdo de competéncias e
comportamento;

3. Professores: analise de curriculo, entrevista estruturada no perfil
desejado para o cargo baseada na avaliagdo de competéncias e
comportamento seguida pela prova de conhecimento com perguntas
que possibilitem avaliar a capacidade de comunicagdo, a
flexibilidade, o espirito do trabalho em equipe, o desenvolvimento
interpessoal, a criatividade, o foco em resultados, as habilidades em
negociacdes e a administracdo do tempo.

4. Coordenador: analise de curriculo, entrevista estruturada no perfil
desejado para o cargo baseada na avaliagcdo de competéncias e

comportamento seguida pela prova de conhecimento com perguntas
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a capacidade de comunicagdo, a

flexibilidade, o espirito do trabalho em equipe, o desenvolvimento

interpessoal, a criatividade, o foco em resultados, as habilidades em

negociagdes e a administragdo do tempo.

2.4.2.2. Processo de Aplicar Pessoas

a) Descrigao de cargos e analise de cargos

No se refere ao desenho de cargos necessarios pela empresa ONG

Transformar sera descrito pelo setor de recursos humanos, onde se aborda

logo abaixo, quatro descricbes de cargos, com suas respectivas atividades,

formacao e perfil.

Descricao de

cargos Descrigao das Atividades Formagao Perfil
Secretaria/ e Recepciona e Ensino Médio o Agilidade
Recepcionista | ¢ Faz matriculas completo « Criativa
o Atendimento telefénico e Pro ativa
o Organiza informagdes e Comunicativa
e Marca reunides ¢ Organizada
e Faz toda a parte burocratica relacionada aos o Habilidade no
conveénios Relacionamento
Interpessoal
Professor/ e Promove atividades esportivas diversificadas, e Formado ou e Criativo
Tefrtier visando entretenimento, a integracéo social e ao cursando e Comprometido
desenvolvimento das criangas e adolescentes. Educagao * Responsabilidade
o Estimula a participagéo Fisica. « Facilidade no trato de
e Coordena atividades esportivas ¢ Preferencialmen criangas e
o Desenvolve atividades esportivas segundo te possuir adolescentes
normas de seguranca experiéncia com | ¢ Comunicativo
e Avaliagdo dos alunos Criangas e ¢ Habilidade no
adolescentes Relacionamento
interpessoal
Monitor o Organiza material para atividade pratica e Estudante e Comprometimento

Acompanha os alunos durante o trajeto para as
atividades e em caso de emergéncia médica.
Organiza e distribui lanche (complemento
alimentar)

Monitora e organiza os alunos junto ao professor

Universitario, de
preferéncia
estudante area
de educacao
fisica.

* Responsabilidade

o Facilidade no trato de
criangas e
adolescentes

e Comunicativo

o Habilidade no
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Relacionamento
interpessoal
Coordenador o Define politica institucional e Superior e Lideranca
¢ Planeja atividade completo e Comprometimento
e Promove agdes culturais na comunidade * Responsabilidade
o Orienta a elaboracéo de projetos; e Organizado
e Coordena equipes de trabalho o Habilidade no
o Define politica de recursos humanos Relacionamento
interpessoal

Quadro 2- Descri¢ao de cargos
Fonte - adaptado de Chiavenato (1999)

b) Avaliacdo de desempenho

Quanto a avaliagdo de desempenho da ONG Transformar, esta sera
feita pelo método de Equipe de Trabalho, através de formulario de perguntas
previamente estabelecido, mensalmente. Esta avaliacdo possibilita uma troca
intensa entre o grupo e faz com que os integrantes se conhegam melhor e que
eles mesmos cobrem um dos outros a melhoria e a qualidade da equipe. Dessa
forma cada integrante tera que analisar constantemente seu ambiente de
trabalho e sugerir as possiveis alteragdes para a solugdo dos problemas

detectados.

2.4.2.3. Processo de Recompensar Pessoas

a) Remuneracao/ Beneficios e Servigos

No que se refere ao processo de recompensar pessoas da ONG

Transformar sera descrito no quadro a seguir:

Tabela 1- Descricao de Remuneracgéo e Beneficios

CARGOS H/semanais Salarios/més Beneficios

Secretaria 40/hs R$ 600,00 A definir
Professor 20/hs R$ 600,00 A definir
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Monitor/Estagio 20/hs R$ 300,00 A definir
Coordenador 40/hs R$ 1500,00 A definir

Fonte - adaptado de Chiavenato (1999).

O quadro de salarios e beneficios foi baseado no site da ONG Emprega Brasil,

www.empregabrasil.org.br, de acordo com a média salarial de cada cargo e

com a carga horaria exigida.
Os beneficios dos funcionarios serdo pagos por meio de parcerias e convénios
(Prefeitura, Ministério do Esporte, Empresas), ou seja, os beneficios serao

definidos de acordo com a politica organizacional do parceiro em questao.

2.5. DEFINICAO DO MIX DE MARKETING

2.5.1. Descricao de Produto / Servigos

Atividades esportivas e aulas de consciéncia corporal, gratuitas, para
criangas e jovens de comunidades de baixa renda, que estejam devidamente

matriculados na rede de ensino publico.

2.5.2. Portfdlio

Os servigos da ONG Transformar estdo disponiveis nas seguintes

modalidades:

e Aulas de futebol;
e Aulas de vélei
e Aulas de surf;
e Trilhas ecoldgicas;
e Aulas de consciéncia ambiental e corporal
Para poder melhor visualizar, segue algumas ilustragdes sobre o
Portfélio da ONG Transformar,


http://www.empregabrasil.org.br/
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2.5.2.1. Garantia do Servico.

Os profissionais que estardo em contato direto com as criangas e
adolescentes, serao treinados de acordo com a tradi¢ao e valores da empresa.
Atividades de recepcao e monitoria serdo feitas por estagiarios com nivel
universitario. Teremos coordenador de equipe que tera experiéncia com esse
publico.

A estrutura da ONG disponibilizara um servigo de socorro através de
atendimento de emergéncia. A Transformar contara com avaliagado periddica da
avaliacao fisica dos alunos, feita por um médico que estara na sede uma vez

por semana e sera contratado em parceria com a prefeitura.
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2.5.3. Necessidades de infra-estrutura e instalagao

A escolha da Infra-estrutura do local deu-se em funcido da
necessidade de um espago para efetuar reunidbes com possiveis

colaboradores, assim como execucao de tarefas administrativas.

e Sede;
e Telefone;
e Internet;

e Equipamentos eletronicos;
e Quadra esportiva (cedida);
e Material esportivo;

e Veiculo.

2.5.4. Direitos de Propriedade

A ONG Transformar € uma marca individual e remete transformacao e
orientagdo as criangas e adolescentes por meio do esporte, onde ira modificar

a vida desses jovens que vivem hoje em situagéo de risco social.

2.5.4.1. Marca

A marca foi pesquisada e ndo esta registrada no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI), através da empresa Universo das Marcas, que
informou n&o haver nenhuma restricAo nem processo quanto ao registro da

marca, podendo assim ser usada.
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2.5.4.2. Logomarca

|" &
TRANS
JoIFORMAR

Figura 10- Logomarca ONG Transformar
Fonte- Elaborado pelos autores

A logo utilizada foi a partir da palavra Transformar que esta associada
ao objetivo da ONG, pois transforma as criangas e adolescentes por meio do
esporte.

Houve consulta no INPI onde ndo existe nenhum impedimento nem

processo em andamento, estando assim liberada a utilizagdo da marca.

2.5.5. Ponto

A sede da ONG Transformar estara localizada na rua Joao
Gualberto Soares 777, Bairro: ingleses do Rio Vermelho. A escolha do local
deu-se em fung¢ao da necessidade de um espaco para efetuar reunides com
possiveis colaboradores, assim como execucgao de tarefas administrativas.
O local escolhido para realizar as atividades esportivas favorece a
acessibilidade da comunidade devido a proximidade das praias do norte da

regiao.
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2.5.6. Praca e Distribuicao

O servigo oferecido nas quadras (futebol e vélei) sera distribuido por
meio de uma cooperagao entre as organizagdes. As quadras (duas) serao

cedidas através de um intermediario.

Transformar > SESC/ELASE -  Criancas/ Adolescentes

Ja para as atividades ao ar livre, surf e trilhas ecoldgicas, nédo se faz

necessario intermediario devido a disponibilidade desses recursos naturais.

Transformar > Criancas/ Adolescentes
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Quanto ao transporte, das criangcas e adolescentes, este sera
viabilizado através de terceirizacdo. Estoque e armazenagem nao se fazem

necessarios para este empreendimento.

ESTUDOS DOS CLIENTES

2.6.1. Principais clientes, localizagao:

A segmentacao referida neste item do trabalho focaliza “no cliente” que
ira colaborar com os recursos financeiros da ONG. Esta se deu em funcao da
finalidade de cada planejamento (o plano de MKT sera desenvolvido tendo o
cliente final como as criangas/ adolescentes, usuarios de nosso beneficio
central, atividade final).

O segmento de investidores para este projeto sdo associagdes,
instituicbes, dérgédos publicos, organizagdes em geral, que disponibilizem de
verba para apoio a instituicdes através de fundos, incentivo fiscal, marketing
social e patrocinio. A abrangéncia destas organizacdes é regional e nacional. A

segmentacao neste caso é do tipo Demografico, Socioeconémico.

2.6.2. Publico alvo:

a) Governo Federal: Fundos Nacionais de apoio a Projetos Sociais,
de educacdo e cultura e/ou voltados para o atendimento de criangcas e
adolescentes; Ministério do Esporte (programas e convénios); Ministério da
Cultura (editais e prémios); Lei de Incentivo ao Esporte;

b) Governo Estadual / SC: Fundos Estaduais de apoio a Projetos
Sociais, de educacao e cultura e/ou voltados para o atendimento de
criancas e adolescentes; CMDCA — Conselho Municipal da Crianga e do

Adolescente; FIA — Fundacao para a Infancia e Adolescéncia;
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c) Prefeitura Municipal de Florianopolis: Convénios

d) Empresas com abrangéncia Nacional, Estadual ou Municipal, de
qualquer porte, que possuam verba para apoio e patrocinio de projetos
sociais, culturais e esportivos, através de incentivo fiscal e marketing social.

e) Pessoa Fisica: Socios mensalistas da Organizagéo; doadores de
recursos materiais ou financeiros e voluntarios.

Segue algumas ilustracbes dos futuros parceiros da ONG

Transformar.

Eﬁ Esportes

Ministério do Exporte B _
e +
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Segundo SES]

Tempo Exporte

2.6.3. Area do mercado consumidor

A localizagdo sera no bairro dos Ingleses e proximidades, na grande

Floriandpolis, Santa Catarina, Brasil,

2.6.4. Razao que levaria as pessoas a investir no servigo

Custo beneficio do investimento:

e Responsabilidade Social

e Imagem positiva
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¢ Deducao de impostos (incentivo fiscal)

e Visibilidade

2.6.5. Perfil do investidor

Organizagdes privadas, que se beneficiem de incentivos fiscais através
de leis de incentivo — Imposto de Renda, ICMS; Organizagbes Governamentais
que oferecem apoio e convénios a organizagdes nao governamentais,
Fundacgdes Culturais publicas ou privadas que mantém o compromisso de zelar
pela educacao e cultura, através do investimento na promog¢ao, divulgagao e
apoio a Entidades Privadas sem fins lucrativos e Governo, pessoas fisicas, de
qualquer sexo ou idade, que tenham interesse em apoiar projetos sociais com
recursos financeiros e materiais ou, ainda, que tenham interesse em prestar

servigos gratuitos a instituicdo, de qualquer ordem.

2.6.6. No que esta investindo atualmente

Empresas: Projetos que possibilitem o desconto de impostos através
do incentivo fiscal, assim como aqueles que possam gerar a maior visibilidade
possivel a organizagdo apoiadora, através da divulgacdo da logomarca da
mesma, em material de divulgagéo, uniformes, site, banners, e principalmente
na midia.

Pessoa Fisica: Gratificagcdo pessoal e exercicio da cidadania, através

de servigos voluntarios a instituigdes sociais.

2.6.7. Porque ele esta investindo?

Principalmente por Responsabilidade Social, que ganhou espaco no
final da década de 80, consolidando-se nos ultimos anos, de 1990 a 2003.
Dentre 0s fatores influenciadores, destacam-se:

a) a reorganizagao do capital, que muda o cenario econémico, tendo como pilar
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a competitividade mundial, regional e local, exigindo um perfil para a industria e
0s trabalhadores;
b) aumento das condicbes de pobreza e da degradagdo ambiental, que
culminou com os movimentos impactantes da ECO;

c) a Campanha contra a fome, de Betinho, que mudou a visdo de forma geral,
d) o fortalecimento dos movimentos sociais;

e) as profundas transformagdes do mundo contemporaneo, provocando a
incerteza e a instabilidade como fatores ameacgadores a sobrevivéncia das
organizagbes empresariais, ao mesmo tempo em que fortalece a valorizagao
do conhecimento e do progresso;

f) a insuficiéncia do papel do Estado, implicando nas graves criticas as politicas
publicas, marcadas pelo assistencialismo, a insuficiéncias dos recursos, a
privatizagao dos servigos sociais;

g) o crescimento da violéncia urbana, dentre outros.

2.6.8. Quais fatores influenciam no investimento?

¢ Imagem consolidada — pois possibilita investimentos espontaneos, sem

trabalho de comunicagao.
¢ Retorno de Imagem — visibilidade da marca do Patrocinador

e Possibilidade de descontar impostos, através de incentivos fiscais.

2.6.10. Quando, como e com que periodicidade é feito o investimento?

Depende da forma de contrato estabelecida. Podem ser por meio de
patrocinio, editais, convénios, apoio, ou outros.
o Editais do governo podem estabelecer contratos de até trés anos,
mas geralmente apdiam o projeto por um ano.
e Convénios assinam contratos por um ano, com a possibilidade de

renovagao.
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e Aprovacdes nas leis de incentivo fiscal duram 02 anos, apos,
precisam ser renovadas.

e Patrocinios de empresas privadas ficam a critério da propria
organizagao;

e Doagdes espontaneas e voluntariado ficam de acordo com a

necessidade da organizagao e da disponibilidade do voluntario.

2.7. ESTUDO DO AMBIENTE E ANALISE DO SETOR

2.7.1. Macroambiente e Microambiente

a) Macroambiente

O Projeto da ONG foi elaborado a partir de indicadores humanos
determinantes como a violéncia na regido, o envolvimento de jovens com o uso
e trafico de drogas, a dificuldade das escolas municipais e estaduais em geral
(mais especificamente do bairro Ingleses) de proporcionar educagdo de
qualidade e ainda a falta de estruturas publicas adequadas para praticas
esportivas e lazer. Segundo dados da policia militar os homicidios dolosos no
bairro dos Ingleses representam cerca de 10% em relagdo ao total de
assassinatos em Floriandpolis no ano de 2008 e a principal motivagado desses
quase cem homicidios é o trafico e uso de drogas, representando quase 80%.

Outros fatores observados sdo: a demanda crescente por iniciativas
sociais no pais inteiro, devido a inércia do Estado em acgdes igualitarias e a
mudanca no estilo de vida das pessoas e organizagdes, que cada vez mais
estao se preocupando com responsabilidade socioambiental.

O trabalho apresenta proposta de implantacdo de atividades
esportivas, com estrutura adequada e suporte de profissionais qualificados
voltado as criangas e adolescentes das classes D e E na regido norte, da ilha
de Floriandpolis, Estado de Santa Catarina.
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e Ambiente Sociocultural

O cenario sociocultural onde a ONG pretende inserir-se € uma das
“‘influéncias externas” mais contundentes acerca do funcionamento e eficiéncia
do projeto. Uma série de tendéncias de ordem social e cultural observadas no
ambito nacional e que se reproduz aqui em Floriandpolis indicam um “mercado”
em expansdo. Cada vez mais se faz necessario tomar medidas
preventivas/educativas no combate ao uso/envolvimento com drogas, evasao
escolar e diversos outros problemas sociais cotidianos. Com o crescimento da
violéncia na regido do bairro dos Ingleses e o aumento do uso de drogas por
jovens, verificou-se que nao ha um trabalho macigo para este problema real e
nem perspectiva futura.

A ONG oferecera alternativas esportivas, ausentes anteriormente. O
maior desafio estara em oferecer atividades as criangas e jovens que possam
ser uma alternativa as drogas e a ociosidade.

Segundo entrevista realizada com Ciro Limas, membro do Movimento

pela Humanizagdo dos Ingleses, temos um bairro esquecido pelas
autoridades, onde ndo existe uma praca, ndo existe um ginasio de esportes,
nao existe um espaco para divulgagao cultural, um bairro onde criangas de um
dos maiores colégios publicos do Estado tem que disputar espago com
veiculos, pois ndo existem calgadas, onde escola publica estadual tem que
pedir espago em uma igreja para que seus alunos tenham aula, devido a

superlotacao”.
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e Ambiente Demografico

Segundo o site do Ministério Publico de Santa Catarina, a populagéo
aproximada de Floriandpolis em 2009 é de 408.161, desse total 11%
pertencem a classe A e 23% s&o consideradas pobres.

Ainda no ambito municipal, segundo o ultimo censo escolar de
Floriandpolis, contabilizando apenas pessoas maiores de dez anos, 96,7% é
alfabetizado, uma média considerada excelente. Porém, através do ferramental
da pesquisa quantitativa e qualitativa, realizada pelo grupo, nas instituicdes
publicas de ensino da regido norte de Floriandpolis, junto com o aumento
populacional desordenado, percebeu-se diversas caréncias referentes a
qualidade do ensino e educagao oferecida.

Constata-se a auséncia de qualquer autoridade por parte de
professores e mestres, uma completa falta de disciplina e consideracdo dos
alunos para com a instituicdo e seus funcionarios, ocasionando num ambiente
nada favoravel ao desenvolvimento dos alunos e seu aprendizado. Estes
problemas comportamentais, originam-se de fatores relativos a condicdo de
vida em conjunto com o ambiente da comunidade. Em compensagao esses
“‘problemas sociais” constituem o ponto central de atuagdo da ONG, sao
nossos objetivos organizacionais para um futuro otimista, melhores
perspectivas de vida, inclusdo social e desenvolvimento cultural.

O enfoque de atuacdo da ONG Transformar sera a regidao norte de
Florianopolis. O bairro dos Ingleses concentrara a maior atengédo, com area de
20,47 Km? é o bairro/ praia com maior numero de residentes. Segundo
estimativas do IPUF no ano 2000 a populagdo residente do bairro era de
21.186 habitantes esse numero devera chegar a 40.000 moradores no ano de
2010.

Localizado a 35 Km de distancia do centro de Floriandpolis, as pessoas
que vivem no bairro Ingleses ndo somam 2 salarios minimos como renda
média (segundo ultima classificagdo do PNUD), a comunidade tem um dos
aluguéis e valor de imdveis mais baixos da cidade, em grande parte, devido a

indicativos preocupantes sobre a violéncia na regiao.
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Com a experiéncia de campo (pesquisa) e observagdes gerais, unindo
0 esquecimento/ exclusdo do poder publico para uma comunidade ja
marginalizada devido ao crescimento desordenado e a dificuldade geogréfica,
relativo ao problema de acesso a certos servicos precarios na comunidade,

tem-se um panorama favoravel a execugao do projeto da ONG Transforma.

e Ambiente Econbmico

A cidade de Florianopolis € considerada por muitos um paraiso, sua
economia € voltada para prestacdo de servigos publicos, construgao civil e
turismo.

De abril de 2003 a abril de 2008, a inflagdo na cidade chegou aos
29,84%, segundo o Itag/ UDESC. Apesar disso pessoas das grandes capitais
como Sao Paulo, Porto Alegre e Curitiba escolhem cada vez mais a cidade
como residéncia fixa. Em parte, a valorizacdo média de 30% ao ano de imdveis
da cidade tem relagdo com a procura desses migrantes das grandes capitais e
também de estrangeiros. O municipio soma cerca de 10 mil novos moradores
por ano, ocasionando, muitas vezes, crescimento desordenado e desequilibrios
na distribuicdo dos investimentos publicos, segundo dados do IBGE publicados
no site da Prefeitura Municipal de Floriandpolis.

Contudo a cidade apresenta um alto custo de vida aliado a um salario
9% menor do que a média no pais. Apenas nos primeiros quatro meses de
2008, a inflagdo em Floriandpolis chegou aos 3,86%, maior do que em S&o
Paulo, onde a variagao foi de 1,73% (segundo levantamento do Dieese). Se for
considerado apenas o item alimentagdo, o aumento € ainda maior: alcangou
4,92%.

Isso origina supervalorizagdo de indices relacionados ao custo de vida.
Para as camadas mais pobres, forma-se uma inviabilidade de residir em bairros
onde as condicbes de vida e localizagdo sao boas, provocando uma
segregacao socio-espacial. Além de ocasionar diversas outras dificuldades
para populacdo de baixa renda como, a sua mobilidade dentro da cidade

devido a passagem de 6nibus mais cara do pais de R$2,80, e o tempo de
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transporte desses bairros considerados “informais” pois localizam-se longe dos
principais centros de trabalho, saude, educacéo.

Segundo o IBGE 23% da populagdo residente de Florianépolis é
considerada pobre, a juventude representada na classe pobre apresenta baixa
escolaridade. Em torno de 48% nao tem o fundamental completo e menos de
6% completou o ensino médio. O desemprego atinge, também, parcela
significativa dessa juventude (25%) e somente 19% possui carteira assinada.

Portanto, percebe-se que os fatores econémicos que influenciam na
execucado da ONG sdo o conhecimento das necessidades vitais das pessoas
da comunidade, ja que se diferencia do geral em Floriandpolis devido ao estilo
de vida para cada comunidade, a questdo empregaticia, pois nas classes mais
carentes o desemprego e falta de qualificagcao profissional assolam a maioria e
uma educagao de qualidade em conjunto com atividades fisicas visando o

afastamento da ociosidade.

e Ambiente Tecnologico

As novas tecnologias criam novas oportunidades, quanto maiores as
informacdes a respeito dos ambientes e cenarios possiveis mais chance de
adaptacao, sucesso e desenvolvimento dos servigcos oferecidos.

O ambiente tecnoldgico nado ira influenciar com relevancia na
realizacdo das atividades oferecidas, apenas no ambiente interno da

organizacao (sede administrativa).

e Ambiente Politico-Legal

Tratando-se de comunidade de baixa renda predomina a falta quase
total de direitos politicos, sociais e civis. Observa-se uma insuficiéncia dos
orgados publicos de proporcionar estruturas especificas de lazer, e
oportunidades igualitarias de servigos obrigatorios.

O ambiente politico atual exerce uma crescente pressao sobre as
ONGs para que elas fornecam amostras de que estdao tendo um impacto
positivo e de que representam efetivamente aqueles que dizem acolher.



91

Na ultima década as organizagdes ganharam influéncia e maior volume
de recursos canalizados pelo setor, na politica nacional e internacional.
Tornando-se imprescindiveis para prestagao de alguns servigos publicos.

Em geral as ONGs expbéem as contas da organizagdo ao interesse
publico. Esse acesso publico irrestrito, na otica da sociedade, demonstra
compromisso social responsavel e transparente.

A presenca atuante em conjunto de érgaos auxiliares como Secretaria
Municipal e Estadual de Educagéo, Saude e Meio-Ambiente, Conselho Tutelar,
Conselho Municipal da Crianga e do Adolescente tende a maximizar os efeitos
sociais das OnGs e obter resultados sociais mais amplos.

O trabalho comunitario das organizacdes deve respeitar a Lei 8069 de
13 de julho de 1990 que instituiu o Estatuto da Criangca e do Adolescente,
considera-se crianca, para os efeitos desta Lei, a pessoa até doze anos de
idade, incompletos, e adolescente aquela entre doze e dezoito anos de idade.

A partir dos aspectos citados percebe-se que os fatores politico-legais
que mais influenciam no funcionamento de uma ONG, voltada ao atendimento
de crianga e adolescentes, sdo o conhecimento e adequacao ao Estatuto da
Crianca e do Adolescente e a prestacdo de contas transparente e adequada.
Sendo assim, tem-se como oportunidade a favor do Projeto o apoio de 6rgaos
auxiliares, governamentais, voltados ao suporte de instituicbes sem fins
econdmicos de atendimento a criancas e adolescentes, como os citados acima.
Ao mesmo tempo faz-se necessario ficar atento ao cumprimento das Leis que
norteiam este tipo de Organizacao e a prestacdo de contas verdadeira, caso o
contrario as penalidades podem ser severas, como a devolugao dos recursos

com juros e corregdes e até mesmo prisdo aos dirigentes da organizagao.

e Ambiente Natural

O ritmo desordenado de crescimento, em conjunto com as novas
tendéncias de responsabilidade ambiental torna incessante a busca por outras
formas de desenvolvimento sustentavel, preservando os ja existentes.

O projeto da ONG conta com aulas voltadas para consciéncia

ambiental e informagdes didaticas durante as trilhas ecolégicas, ambas de
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acordo com a atitude da ONG de educar as C.A para que eles sejam “vigilantes
da natureza”.

Os recursos ambientais, constituem, os fatores muito importantes na
questdo logistica. O clima subtropical, com as 4 estagdes bem definidas,
favorece a elaboragédo do cronograma de atividades esportivas, através de um
calendario anual.

Somente no Bairro dos Ingleses partem 4 trilhas ecoldgicas (Caminho
do Engenho, Caminho da Grota, Caminho da Partida e Trilha da Feiticeira) que
sao perfeitamente adequaveis ao portfélio da ONG Transformar. A propria praia
dos Ingleses, alguns dias dependendo da ondulagdo, tem condigdes favoraveis
a pratica do surf.

Bem proximo a comunidade dos Ingleses, num raio de no maximo 10
km, localizam-se a Praia do Santinho, a praia do Mogambique, Praia Brava e a
Praia da Lagoinha que iniciam ou interceptam 3 trilhas ( Trilha do Morro das
Aranhas, Caminho da Lomba do Inga e Trilha do Churdo). Essas praias
também s&o propicias ao nucleo das aulas de surf.

Essa proximidade dessas areas com a comunidade, sera um grande
trunfo da ONG, além da logistica, as questdes educacionais relativas a
preservaciao do meio ambiente serdo altamente valiosas. Em contrapartida, a
sazonalidade do clima pode também prejudicar as atividades ao ar livre,

principalmente no outono e inverno.

b) Microambiente
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Destacam-se no microambiente questbes proximas da ONG o
conhecimento da propria empresa, suas potencialidades e limitagdes. Esta
andlise interna requer identificar e reconhecer limites, € o processo de
identificacdo de pontos fortes e fracos, que influenciam diretamente no
funcionamento da organizacéo.

No que se refere a ONG Transformar, a estrutura consistira de um
escritorio proximo ao bairro de atuacgao, para realizagdo das atividades
administrativas, que sera alugado, isso se justifica devido ao alto valor de
aquisicdao do imével e também porque parte dos recursos dependem de
captagao externa.

As atividades esportivas serao realizadas fora da sede da organizacgao.
Existira atividades de quadra e ao ar livre. Como n&o é preciso que 0 espacgo
para pratica esportiva seja propriedade particular da ONG, faz-se necessario a
utilizagcdo do servigo de transporte dos “alunos” para o local a ser realizado as
atividades esportivas. Apenas o transporte nao sera concedido através de
parceria, diferentemente das quadras e materiais esportivos.

O microambiente é determinado pela atitude da empresa, a maneira de
servir seus clientes internos e externos, nosso relacionamento com os canais
de marketing, o mercado consumidor, os concorrentes e a comunidade.

A atitude da ONG é espontaneamente atrelada a competéncia da
equipe de trabalho. Todos estado diretamente ligados ao idealismo de melhores
perspectivas de vida e inclusdo social, portanto qualificados para executar

servigos sociais e educacionais.

2.7.2. Analise de Concorréncia

Hoje em Florianopolis segundo dados do IBGE existem 1.173
organizagbes sem fins lucrativos, ja o ICOM (Instituto Comunitario Grande
Floriandpolis) fez uma pesquisa que constatava em 2006, 175 ONGs que
atuavam diretamente para as comunidades. Das 175 ONG s, 45% fazem parte
na area de assisténcia Social, onde 56 estdo conveniadas junto a prefeitura no

atendimento de criancas e adolescentes.
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Verificado a alta concorréncia com a diversidade e o numero de ONGs
existentes em Floriandpolis. Resolvemos fazer uma analise dos pontos fortes e
fracos dos principais concorrentes, para que obtivéssemos mais informagdes
sobre os mesmos, para trabalhar em cima dos resultados com o objetivo de

criar a melhor estratégia resultando vantagens para nosso negdcio:

4

Y INSTITUTO
'Eé. (GUGCA

[CUERTEN

1- Instituto Guga Kuerten

Pontos Pontos
VARIAVEIS Fortes Neutros Pontos Fracos
Localizagao X

Parceiros X

Estratégias X

Comunicagao X
2- Projeto Caeira 21

Pontos Pontos
VARIAVEIS Fortes Neutros Pontos Fracos

Localizagao X

Parceiros X

Estratégias X

Comunicagao X

3-Associagdo FloripAmanha

Pontos Pontos
VARIAVEIS Fortes Neutros Pontos Fracos

Localizagio X

Parceiros X

Estratégias X

Comunicagao X

Quadro 3- Analise da concorréncia
Fonte- Elaborada pelos autores inspirada em Cecconello (2008).
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Ap6s pesquisa, verificou-se que o0s principais parceiros desses

concorrentes, estdo envolvidos em maior parte na area da Hotelaria, Bancos,

Empresas de construgao civil,

Empreendimentos imobiliarios, faculdades.

2.7.3. Andlise SWOT

empresas de alimentos,

Fundacoes,

A analise de SWOT elaborada pela ONG Transformar constitui-se de

ferramenta para avaliar os pontos fortes, os pontos fracos as oportunidades e

as ameacgas do mercado onde atuara,

importancia na elaboragdo de estratégia.

Decorre de avaliagoes

levando em consideragcdo sua

do

microambiente, macroambiente e concorréncia. Essas analises promovem um

confronto entre as variaveis externas e internas, facilitando a geracdo de

alternativas estratégicas, bem como orientagédo para possiveis linhas de acgao.

Forcas

Fraquezas

ao ar livre.
Localizagéo junto a comunidade
Atendimento Especializado
Expectativa da ONG — Incluso social,
elevagao da auto-estima.
Incentivo ao esporte e vida saudavel.
Funcionarios capacitados, qualificados
Diversidade de entretenimento
Parte dos recursos provenientes de

socios mensalistas

Espaco fisico para atividades esportivas

Viabilidade financeira - fragilidade

Falta de experiéncia neste segmento.

Desconhecer parcialmente todas as
necessidades sociais das criangas, adolescentes
e comunidade.

Necessidade de Transporte
terceirizado.

Parte dos recursos depende de

captacao externa

Oportunidades

Ameacas

Possibilidade de futuras parcerias
Parcerias com empresas privadas
Parceria com o Governos

Belezas Naturais de Florianépolis

Incentivo Fiscal

Leis para Terceiro Setor

Aumento da criminalidade e do trafico
de drogas

Rejei¢cdo da comunidade

Falta de estrutura familiar

Falta de recursos para dar

continuidade ao trabalho

Quadro 4- Andlise SWOT
Fonte- adaptada de Kotler (2000)
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Observa-se que, nesse momento inicial, as fraquezas e ameacgas sao
representadas por questdes sociais, indices da violéncia, conhecimento das
necessidades da comunidade, além de fatores sobre educacgao e estruturacéo
familiar. Outros fatores considerados sao a temporada de chuvas que
usualmente acontece na regido litordnea e a questédo financeira, onde existe
uma dificuldade na manutencdo da Organizacdo, que depende de recursos
externos.

Ja as forcas e oportunidades tém como principais pilares, o idealismo
da ONG que deriva em conjunto com a tendéncia mundial de maiores
responsabilidades socioambiental, o estimulo a pratica de esporte ligado ao
objetivo de preservagao ambiental e vida saudavel e a demanda por iniciativas
sécio-educacionais deixada pelo governo, que néo atende todos os exigidos.
Outros fatores analisados s&do as leis de incentivo fiscal e especificas ao
terceiro setor que facilitam em parte, a captacédo de recursos para manutencao
da ONG e a facilidade no acesso a estrutura das praias proximas ao norte de
Floriandpolis “sem custo nenhum”.

Contudo precisa favorecer-se das leis de incentivo fiscal para facilitar a
sua receptacado de recursos, todavia apenas com uma imagem consolidada
nao precisara mais procurar patrocinadores e sim eles sentir-se-do atraidos
pela ONG.

3.0. ANALISE DO NEGOCIO

3.1. ANALISE DE STAKEHOLDERS

Analise dos stakeholders foi feita a partir do grau das expectativas e
interesses dos mesmos em relacdo a ONG Transformar. O quadro abaixo
contempla estas informagbes sobre os stakeholders envolvidos direta ou
indiretamente com a ONG Transformar e o grau de expressao que cada um
exerce. Esta avaliacdo tende a ser uma pratica usada para determinar as

estratégias do negocio.



Tabela 2- Analise de Stakeholders

Analise de Stakeholders

Urgéncia das Recursos

Stakeholder Expectativas/Interesses Demandas
Diretores e Colaboradores |Financeiro, participagdo de gestdo Alta 3
Investidores Retorno fiscal e de imagem Alta 3

Criancgas e Adolescentes  |Aprendizado, lazer, educagdo, alternativas |Alta3

Comunidades Locais e |Melhoria na qualidade de vida Alta3

Familiares

Associagdes e Entidades  |Parceria em relagdo aos interesses da Alta3

comunidade
Parceiros e Apoiadores Cidadania e realiza¢do pessoal Médio2
Orgios Reguladores Cumprimento das Leis Alta3
Grupo de pressdo |(Cumprimento de leis e ética profissional, Alta3

(conselhos, associagdes)  respeito ao profissional, parceria

Governo Federal, Estadual Repasse de recursos e infra-estrutura Alta3

¢ Municipal

Midia Divulgacao Média2
Trafico de Drogas Utilizar criangas e jovens para a venda Alta3
Ambiente natural [Regular, parceria Alta3
(FATMA, FLORAM,

outras ONGS)

Espécies ndo-humanas Preservacdo e manutengdo Alta3
Futuras Geragdes Melhoria na qualidade de vida, mais Alta3

alternativas de educagio, trabalho e renda

Universidades Pesquisas Meédia2

Fonte: adaptado de Wheeler e Sillanpaa, (2006)

Com base nas informagdes do quadro de analise dos stakeholders, é
possivel determinar a posicdo que estes ocupam em relagio a ONG
Transformar, como organizagdes apoiadoras, neutras e opositoras ao negacio,

como mostra quadro abaixo. Viabilizando a proje¢cdao de cenarios a serem

analisados a seguir.

Baixol
Alto3
Baixol

Baixol

Baixol

Médio2

Alto3

Médio2

Alto3

Alto3
Alto3

Médio2

Alto3

Baixol

Médio2

Grau
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de Capacidade

Organiza¢ de

ao
Alto3
Médio2
Baixol

Baixol

Médio2

Meédio2

Alto3

Meédio2

Médio2

Alto3
Alto3

Meédio2

Alto3

baixol

Médio2

Articulagiao
Alta3
Média2
Baixal

Baixal

Média2

Média2

Alta3

Alta3

Alta3

Alta3
Alta3

Meédia2

Alta3

Baixal

Aalta3

Total

10

10

12

10



Stakeholders |Diretores, Colaboradores,

Sociais

Primarios

apoiadores

MAPA de POSIGAO dos STAKEHOLDERS

Apoiadores

Investidores, criangas e adolescentes,

comunidades locais e familiares, associagdes e entidades, parceiros e

Stakeholders |Governo Federal, Estadual e Municipal, Org&os reguladores

Sociais

Secundarios

Stakeholders |Futuras geragdes, Ambiente natural, Espécie ndo humana.

Nao-Sociais

Primarios

Stakeholders |Universidade

Nao-Sociais

Secundarios

Quadro 5- Mapa de posigcao Stakeholders
Fonte: adaptado de Schmeer (1999)

3.1.1. Analise de cenarios competitivos
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Neutros Opositores

Midia Grupo de

presséo,

Trafico de

drogas

A analise de cenarios foi elaborada em uma projecao para 01 ano com

base nos atores principais dentro dos ambientes externos e tem por objetivo

estabelecer estratégias capazes de alterar, em favor da organizagcéo, as

probabilidades de que ocorram fatos sobre os quais a empresa tenha algum

controle. No caso de acontecimentos futuros escaparem ao controle da

empresa, essas estratégias servirdo, para que se possa enfrenta-los melhor ou

até mesmo tirar proveito deles.

ANALISE DE CENARIOS

Ambiente Principais Atores

Cenario Otimista

Cenario Pessimista

Cenario Provavel

Sociocultural | Comunidade

Aceitagéo rapida da comunidade
maior facilidade na
implementacdo do  projeto,
focando no bem estar dos
“beneficiarios”. Agdes em prol da
cidadania e responsabilidade
social contagiam o ambiente e

maximizam os objetivos da

Comunidade resiste e nao
recebe a ONG como uma
opcao de desenvolvimento

social;

Surgimento  de novos

habitos e valores
decorrentes da agdo da

ONG;




ONG;
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Adesdo em massa das C..A,

com mostras de evolugdo no | Oposicdo das C.A em
comportamento e no | relagédo a atividades fora do | As C.A aceitam a filosofia
Criangas e adolescentes | aprendizado escolar, além de|meio trafico devido a|da ONG de forma
uma maior integracdo das |imagem que isso | gradativa;
mesmas com a sociedade em | representa;
geral;
A inversdo do processo .
) . ) » o A perda gradativa de
Aumento da qualidade de vida e | migratério devido a falta de . .
. . o . . qualidade de vida,
Demografico | Criangas e adolescentes | do poder aquisitivo da classe D | qualidade de vida, com o o
L caracteristica principal da
eE. aumento da criminalidade, a » o
. regido de Floriandpolis;
falta de mobilidade urbana.
Mudanga nos beneficios
) . . fiscais concedidos aos . . . )
Maior procura de investidores ) ) As leis de incentivo fiscal
~ ) parceiros do terceiro setor, ) )
em colaboragdes para o terceiro | _ . . beneficentes ao terceiro
Colaboradores/ . ndo sendo mais atrativo .
. setor, originando excesso de | ) setor continuam
Investidores ) financeiramente  repassar )
verbas proporcionando uma . proporcionando a base de
- - recursos.  Dificuldade de .
selegao de qual recurso utilizar; recursos necessarios;
perceber o valor do
investimento;
Um trabalho em parceria (com
ONGs com imagem consolidada .
. R Perda de mercado devido
que recebam apoio espontaneo)
o ao aumento de ONGs e .
L. . pode  contribuir para of | . Surgimento de  novas
Econémico Concorréncia ) . disputa por novos projetos e
recebimento, ou seja, repasse L ~ | ONGS.
» . participagéo nas leis
de recursos, ja que seleciona .
) beneficentes;
qual verba aproveitar de acordo
com sua ideologia;
Agregacdo de valor ao negécio o ) » .
. L Alta rotatividade nos | Servigo voluntario é
Voluntérios e diminuigdo nos custos com . » o
) servigos voluntarios; reconhecido timidamente;
equipe de trabalho;
Criagcdo de novos projetos Acesso a tecnologia de
ligados a informatizacao forma gradativa, conforme
. ) ) ) . Alto custo de acesso a esta )
Tecnologia Criangas e adolescentes | educativa de jovens e criangas e ‘ oai expectativa da ONG
ecnologia; .
acesso aos mesmos; (Tem que conforme planejamento de
se obter o recurso) captagéo anual;
_ Problemas no
Grupos de  pressao - ) ) ) ) -
Atuacdes em parceria; desenvolvimento do projeto | Funcionamento padréao;
(conselhos) ~ .
em agdes familiares;
Politico-legal Maior burocratizagao de leis

Governo federal estadual

e municipal

leis de incentivos fiscal ao

terceiro setor;

de incentivo e maior
regulamentagéo do controle

de verbas;

Mudangas sistematicas na

legislagéo tributaria;
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Tendéncia de agdes sociais em | Irregularidades e/ou falha na | Desfrutar da oportunidade
Midi prol da crianga e adolescente | gestdo dos recursos origina | de recursos de jornais,
idia
favorece o projeto  (mais | inseguranga de investidores/ | blogs, revistas
recursos, colaboradores, etc.); colaboradores. “espontaneamente”;
FATMA, FLORAM, . . L ) . Tendéncia de ampliagéo
Relacionamento equilibrado | Limitagéo da area ambiental
Natural ONGS, Ministério nas politicas de
" entre as partes; de atuagao;
Publico preservagao

Quadro 6- Analise de cenarios (Periodo 2010-2011)
Fonte- Elaborado pelos os autores.

3.1.2. Definicao de Estratégias e Indicadores de Desempenho.

A ONG Transformar tera como diretriz inicial a penetragdo no mercado.
Isso se deve pela existéncia de diversas entidades concorrentes na regiao,
marcadamente com larga experiéncia na captacéo de recursos e com imagem
conhecida pelas comunidades. Uma estratégia de diferenciagdo € necessaria,
visando, através do servico prestado, realgar a peculiaridade dos servicos.
Para garantir o sucesso todas as agdes deverdao estar alinhadas com as
estratégicas gerais da Transformar.

Para alcancar os intentos estabelecidos na Missdo e Visdo, a
Transformar propde-se a seguir o Planejamento apresentado no Mapa
Estratégico constante da figura 11. O mapa estratégico foi elaborado nas
premissas do BSC (balanced scorecard) para um periodo de um (01) ano, com
a proposta de criar uma atitude mental positiva na organizagao voltada para o
desempenho.

Para que isso acontegca a ONG Transformar busca parceiros que sejam
co-responsaveis pelo atingimento dos objetivos propostos, isso € fundamental
para que as agdes tenham impacto, que os custos sejam reduzidos e que as
experiéncias sejam aproveitadas por todos.

Quando a ONG Transformar pensa em parcerias, busca forma de
viabilizar solu¢gdes para os problemas que enfrentam, dessa forma procura
relacionamento & longo prazo. E associar-se a um investidor como dirigentes
do negécio, é trabalhar em conjunto com pessoas e empresas que tem

potencial para ajudar a agao tornar-se maior e mais efetiva.
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O importante é que todos tenham a mesma visao, que acreditem na

mesma causa e queiram envolver-se em uma solugéo para o bem de todos.

Missao

Atuar em comunidades de baixa renda, promovendo cidadania,
incluséo social e geragdo de trabalho e renda, por meio de
atividades esportivas e, ainda, possibilitar o desenvolvimento fisico
e intelectual de criangas e jovens, promovendo saude, qualidade

de vida e consciéncia corporal.

Visao

Ser referéncia para as comunidades de Florianopolis, como uma
entidade transformadora da realidade social critica da populagéo
de baixa renda, utilizando o esporte como meio de educar e formar
cidaddos que possam transmitir o aprendizado adquirido as
geragOes futuras. A ONG Transformar tem por objetivo se tornar
uma entidade de prevengdo aos riscos sociais e nao de

recuperagao.
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INICITIVAS

(@

FINANCEIRO

(1) Manter
equilibrio

financeiro.

f

STAKEHOLD
ERS

PROCESSO informatizado
INTERNO para gestao de

(5) Dispor de
sistema

(3)Retorno da
Imagem dos

investidores

investidores

(@ )

(2 ) Implantar
politica de
Sugtentabilidade

/

Proporcionar
seguranga e
o conforto
para criancas

e

adolescentes

(6)Desenvolver
processos

internos com

APRENDIZA-
DOE

N
(6) Capacitar e
reter Pessoas.

CRESCIMEN
-TO

(7) )Qualificar
equipe de
gestao de
projetos e

recursos.

CHED

N C

1-2-3-46-7-  1-3-4-6-7-8-

Obter Liberagao das
orgamento parcelas junto aos
viavel ao custo investidores

do projeto.

Cumprir 100%  2-4-7-Regularizagéo
do orcamento  das atividades
projetado. oferecidas

2-Aumentar 30%
na verba anual;

3-6-7-8-- Obter 3-6-7-8-Nivel de
satisfagéo de satisfagao,

100% dos Nivel de expectativa
clientes internos dos clientes

e externos até

primeiro

semestre de

2010.

5-6-7-8- Niveis de
5-6-7-8- exceléncia na gestao
Monitorar 100%
dos processos
internos;

7-8- Qualificar  3-4-5-6-7-8-Nivel
60% da equipe compromisso dos
até o primeiro  clientes internos e
trimestre de externos.
2010.
3-4-5-6-7-8-Nivel dos
servigos prestados,
7-8- 40% até o
primeiro 6-7-8-indice de
semestre satisfagao dos
totalizando 100% colaboradores;
em 2010.

Desenvolver programa
de fidelizagao ao
investidor;

Investir em
comunicagao;

Criar programa de
controle de custos;

Realizar controle de
gastos

Reservar verbas para
eventos

Realizar pesquisa de
satisfagdo e expectativa
e avaliar nivel de
satisfagao do cliente.

Adequar estrutura de
acordo com as
expectativas dos
clientes; Investir em
infra-estrutura e
seguranga.

Investir em programa de
boas praticas de gestéao

Analisar Microambiente
e Monitorar macro
ambiente.

Contratar profissionais
com perfil adequado.

Fazer parcerias com
empresas
comprometidas coma
incluséo social.

Medir indice de
satisfagao dos
colaboradores; Promover
treinamento/capacitagao
dos mesmos.

Estabelecer
programacao de gastos
com treinamentos
[cursos e palestras.

Figura 11- Mapa estratégico ONG Transformar — jan./dez 2010.
Fonte: Mapa estratégico elaborado pelos autores baseados em Kaplan e Norton

(2000).
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3.2. PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO DE RECURSOS HUMANOS

Na ONG Transformar os processos de recursos humanos acontecera
da seguinte forma:

O cargo de secretaria sera preenchido apenas por um funcionario, que
recebera um salario mensal de R$600,00 mais Vale Alimentacdo e Vale
Transporte, com uma jornada de trabalho diaria de 8hs de segunda a sexta-
feira.

O cargo de professor sera preenchido por quatro funcionarios (em
necessidade de termos que ter dois professores presentes, no minimo, por aula
esportiva) que receberdo um saldrio mensal de R$600,00 mais Vale
Transportes, com uma jornada de trabalho diaria de 4hs de segunda a sexta-
feira.

A funcdo de monitor sera preenchidos por dois colaboradores,
estagiarios (ja que é imprescindivel a presenca de no minimo um monitor por
aula esportiva) que receberdo um salario mensal de R$300,00 mais Vale
Transporte, com uma jornada de trabalho diaria de 4hs de segunda a sexta-
feira.

A funcéo de coordenador sera preenchida por apenas um colaborador
(pois o0 controle dos processos operacionais e suas relagdes podem ser
organizados por apenas um funcionario) e que recebera um salario mensal de
R$1.500,00 mais Vale Alimentagdo e Vale Transporte, com uma jornada de
trabalho diaria de 8hs de segunda a sexta-feira.

A diarista ndo tera vinculo empregaticio com a organizagdao o acordo
sera em formato de diaria (a principio uma vez por semana), recebera ao final
do dia de trabalho R$70,00 mais o Vale Transporte, referente a esse dia de

trabalho. Segue quadro para controle interno:

Tabela 3- Cargos e Salarios

Cargos N° Pessoas Salarios/més Encargos Beneficios Total mensal

Secretaria 01 R$ 600,00 R$ 394.50 VANT R$ 994.50
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Professor 04 R$ 600,00 R$ 394.50 VT R$3.978.00
Monitor/Estagio 02 R$ 300,00 R$ 192.57 VT R$ 985.14
Coordenador 01 R$ 1500,00 R$ 990.10 VA R$ 2.490.10
Diarista 01 R$ 280,00 VT R$ 280,00
Total 09 R$ 8.727.74

Fonte: Elaborado pelos autores

3.2.1. Estruturagao do processo de Recrutamento e Seleg¢ao

No que se refere ao processo de Agregar Pessoas, Recrutamento e
Selecado a ONG Transformar fara da maneira descrita no item 2.4.2.1.

Para a vaga de coordenador sera feito anuncios em sites e jornais.
Além de aproveitamento de profissionais por indicagao de terceiros.

Referente ao cargo da secretaria sera feito anuncios em sites e jornais.
Além de aproveitamento de profissionais por indicagao de terceiros.

No caso da funcdo dos professores sera feito divulgagdo nas
Universidades, com a finalidade de contratar profissionais recém formados,
além de convénios firmados com a Prefeitura Municipal que, através de
parcerias, disponibilizara a mao-de-obra desses professores ao invés de
recursos financeiros.

Sobre a vaga de monitores, como a intengdo € consolidar contrato de
estagio, os anuncios serao feitos nas Universidades e Faculdades.

Ja a vaga para diarista, tera como foco a divulgacdo de avisos no
comércio local (em centros da comunidade de grande circulagdo como;
mercados, igrejas, associagdes de moradores), favorecendo a aceitagédo dos

termos entre as partes interessadas. Segue quadro para controle interno.
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Cargo

Recrutamento

Selecao

Coordenador

Anuncio em sites e jornais,
Indicagéo

IAndlise de curriculo, entrevista estruturada no
perfil desejado para o cargo baseada na
avaliagdo de competéncias e comportamento
seguida pela prova de conhecimento com
perguntas que possibilitem avaliar a capacidade|
de comunicagdo, a flexibilidade, o espirito do|
trabalho em equipe, o desenvolvimento
interpessoal, a criatividade, o foco em resultados,
as habilidades em negociagdes e a administragao|

do tempo.

Secretaria

Anuncio em sites e jornais,
Indicagéo

Analise de curriculo, entrevista estruturada nof
perfil desejado para o cargo baseada na

avaliacdo de competéncias e comportamento;

Professores

Prefeitura Municipal (convénio)
Divulgag&o em Universidades e
Faculdades

IAndlise de curriculo, entrevista estruturada no
perfil desejado para o cargo baseada na
avaliacdo de competéncias e comportamento)
seguida pela prova de conhecimento com
perguntas que possibilitem avaliar a capacidade
de comunicagdo, a flexibilidade, o espirito do|
trabalho em equipe, o desenvolvimento
interpessoal, a criatividade, o foco em resultados,
as habilidades em negociagdes e a administragao|

do tempo.

Monitores

Divulgagéo em Universidades e
Faculdades

IAnadlise de curriculo, entrevista estruturada no
perfil desejado para o cargo baseada na

avaliacdo de competéncias e comportamento

Diarista

Anuncios no comércio local
(mercado, igreja, associacoes)

Quadro 7- Processos Recrutamento e Selegéo
Fonte: Elaborado pelos autores

3.2.2. Estratégias de desenvolvimento de RH.

O enfoque sera nos fatores motivacionais que envolvem os

sentimentos de crescimento individual, de reconhecimento profissional e de

exercer o papel de cidadao na sociedade, ajudando no desenvolvimento de

criangas e jovens com problemas sociais.
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Outras estratégias de desenvolvimento utilizadas serdo: compensagéo
justa, condicbes adequadas de trabalho, uso e desenvolvimento de

capacidades e integragao social na organizagao.

3.2.3. Plano de cargos e salarios.

A ONG Transformar nao realiza plano de cargos e salarios devido ao
fato de a maioria dos colaboradores serem cedidos por outras Instituicdes

(convénios) ou serem voluntarios.

3.2.4. Monitoramento de RH

O processo de monitorar contara com os dados de avaliacdo de
desempenho para acompanhar, orientar e manter o comportamento dos
colaboradores e equipe dentro dos objetivos organizacionais.

Quinzenalmente sera feita avaliagdo da equipe, pela Diretoria
Executiva e Coordenador (a), através da frequéncia dos colaboradores,
qualidade das aulas, que serao assistidas periodicamente por integrantes da
Diretoria Executiva, nivel de rendimento e cumprimento de tarefas da equipe.

Os colaboradores provenientes de convénios sao submetidos a
avaliagbes e relatdrios peridodicos que devem ser enviados a organizagao

cedente.

3.2.5. Qualidade de Vida no Trabalho

Como representantes da sociedade civil organizada as ONGs devem
oferecer respeito e qualidade de vida no trabalho para seus funcionarios,
atuando de forma coerente com sua propria ideologia de exigéncia para com os

outros setores.
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O principal trunfo do setor é que ndo seja tdo dificil motivar os
trabalhadores/colaboradores/funcionarios (como no setor privado), seu
entusiasmo, na maioria das vezes, decorre de um interesse pessoal muito
forte. O principal desafio estd em proporcionar a esses funcionarios trabalhos
regulamentados as leis trabalhista, proporcionando garantias e seguranca.
Abaixo segue alguns indicativos:

¢ Aumentar os niveis de satisfacao e Saude do colaborador/
consumidor/ comunidade. (Forga de trabalho mais saudavel) — oferecendo aos
colaboradores e investidores a possibilidade de exercer a responsabilidade
social e a comunidade a melhoria da qualidade de vida, proporcionando
diminuicdo da ociosidade das criangas e jovens, diminuicdo da violéncia,
aumento nos niveis de educagao e saude.

e Melhorar o clima organizacional (ambiente, relagbes e agdes
saudaveis): por meio de reunides periddicas da equipe, os colaboradores terdo
espago para se colocarem em relacdo a organizagdo, dando sugestdes e
propondo melhorias ao trabalho. As atividades voltadas para consciéncia
corporal e saude também serdo oferecidas aos funcionarios, que poderao
assistir as palestras relacionadas e fazer algumas atividades praticas
desenvolvidas pelos profissionais de educacao fisica.

o Afetar beneficamente no processo de formacao e desenvolvimento
humano, agregando competéncias (capacidade e atributos): A ONG ira
oferecer, através de parcerias, palestras e programas voltados a familia e aos
colaboradores, assim como cursos e capacitagdo gratuitos para seus
colaboradores — estes cursos e capacitacdo sido oferecidos por outras
entidades, publicas ou privadas, como o Programa Mesa Brasil, do SESC que
oferece cursos gratuitos para ONGS sobre alimentagcado e saude, o Corpo de
Bombeiros, que oferece curso de capacitacdo em primeiros socorros, e
diversas outras organizagbes que oferecem cursos de gestdo cultural e
capacitagao para o terceiro setor.

¢ Influenciar na diminuicdo da pressdo no trabalho e do distresse

individual



108

e organizacional .O local sera adequado para a realizagdo das atividades, a
ONG ira oferecer condi¢des apropriadas para que os profissionais realizem seu
trabalho, com o menor risco possivel para os alunos e para os profissionais. A
organizacéo ira fornecer transporte para a locomogao de todos aos locais de
atividades e todos os professores terdo o acompanhamento de um estagiario
que sera treinado para auxila-lo no cuidado com os alunos. Para as atividades
esportivas os profissionais terdo sempre um kit de primeiros socorros e estarao
orientados a chamarem os bombeiros ou 0 Samu em casos de emergéncia,
para isso terdo sempre um celular, devidademente funcionando e carregado,
para qualquer emergéncia. Para as aulas de surf, a pratica sera feita em praias
que tenham a presenca de salva vidas assim como, no inicio das novas
turmas, sera realizada uma palestra do Corpo de Bombeiros com dicas e
informagdes importantes para a pratica segura do surf.
Melhorar a capacidade de desempenho das atividades do dia-a-dia. (Maior
produtividade): O maior incentivo aos colaboradores sera demonstrar a eles os
resultados obtidos pela ONG, motivando-os por meio da satisfagdo pessoal em
estarem realizando um trabalho essencial para a melhoria da qualidade de vida
dos alunos, seus familiares, comunidade em geral e consequentemente da
cidade. Isso sera feito através dos indicadores de sucesso, como os resultados
das reunides da familia, o progresso do nivel de educacédo dos alunos na

escola e na ONG, o destaque de alguns alunos no esporte, entre outros.

3.3. PLANO DE COMUNICAGCAO E MARKETING

3.3.1. Identificagao do perfil e comportamento do consumidor.

A seguir destacam os pontos relevantes quanto ao comportamento do
consumidor que influenciam neste plano de negdcio percebido através da
pesquisa:

Verificou-se que as maiorias das criangas, adolescentes e familiares da
comunidade do bairro dos ingleses sdo da classe D e E, a escolaridade € de
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ensino basico ao médio. Segundo o IBGE 23% da populagdo residente de
Floriandpolis € considerada pobre, a juventude representada na classe pobre
apresenta baixa escolaridade. Em torno de 48% n&o tem o fundamental
completo e menos de 6% completou o ensino médio.

Sobre os fatores econébmicos como a renda, as pessoas que vivem na
comunidade pesquisada ndo somam 2 salarios minimos como renda meédia
familiar,e tem um dos aluguéis e valor de imdveis mais baixos da cidade, em

grande parte, devido a indicativos preocupantes sobre a violéncia na regido.

Estes consumidores tratando-se de comunidade de baixa renda
predominam a falta quase total de direitos politicos, sociais e civis. Observa-se
uma insuficiéncia dos 6rgaos publicos de proporcionar estruturas especificas
de lazer, e oportunidades igualitarias de servigos obrigatérios.

Dentro das necessidades percebidas pela pesquisa o fator observado é
a demanda crescente por iniciativas sociais no pais inteiro, devido a inércia do
Estado em acgdes igualitarias e a mudanga no estilo de vida das pessoas e
organizagdes, que cada vez mais estado se preocupando com responsabilidade
socioambiental.

A pesquisa indica um “mercado” em expansao. Cada vez mais se faz
necessario tomar medidas preventivas / educativas no combate ao
uso/envolvimento com drogas, evasao escolares e diversos outros problemas
sociais cotidianos. Com o crescimento da violéncia na regido do bairro dos
Ingleses e o0 aumento do uso de drogas por jovens, verificou-se que ndo ha um
trabalho macigo para este problema real e nem perspectiva futura.

Outro fator relevante é as condicdes de vida, percebe-se que o publico
alvo procura atividades de entretenimento, esportes, na sua maioria deseja
cada vez mais verem atendidas suas necessidades especificas de cultura e
lazer.

Constatou-se que o grupo que gera influéncias nas criangas e
adolescentes, é a familia, a falta de estrutura familiar, isso influéncia nos

fatores psicologicos como motivacao e aprendizado.
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Percebe-se que indicadores determinantes como a violéncia na regiao,

o envolvimento de jovens com o uso e trafico de drogas, a falta de estruturas

publicas adequadas para praticas esportivas e lazer, dificulta as escolas

municipais e estaduais em geral, proporcionar educacao de qualidade.

Segmentacgao /Perfil

Papéis de Compra

Fatores de Influéncia

Como eles compram

Socio Econdmico: De E

Quem inicia?

Familia,
comunidade e as
criangas e

adolescentes.

Mercado: Governo nao

disponibiliza estrutura
suficiente para atender demanda
latente de locais publicos de
lazer a bairros necessitados.
Entidades publicas e privadas
leis de

procuram  explorar

incentivo fiscal para abater
impostos, porém comunidades
informais usualmente carecem
de oportunidades de esporte/

cultura.

Através da pratica de atividades
esportivas, que seja uma alternativa a
ociosidade e ao envolvimento com a

violéncia.

Demogrifico:

Criancas e Adolescentes de

ambos os sexos entre 10 e 18

Quem influéncia?

Midia,  comunidade,

Familia, Organizagdes

Cultural:  Preferéncia  por

atividades  esportivas  como

lazer. Ocupagdo, educagdo e

anos que estejam | publicas e privadas. sub - cultura.
devidamente matriculados na
rede publica.

Geograifico: Quem decide?
Bairro: Ingleses em | Criangas, adolescentes, | Social: grupos de amigos,
Florianopolis familia, comunidade. familia.

Psicografico: Quem compra? Pessoal: idade, condi¢des de
Inclusdo social: por meio do | Familia, comunidade vida.
esporte

Quem usa? Psicolégico: motivacao,
Crianga e | aprendizagem.

Adolescentes

Quadro 8- Perfil do consumidor
Fonte: adaptada de Churchill (2005) e Dias (2003)
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3.3.2. Definicao politicas de comunicag¢ao do produto/servigo

A elaboragao do plano de comunicacgéao, para a ONG Transformar, tem
como objetivo, selecionar uma combinagdo de fatores que vao satisfazer os

mercados-alvo e atingir os reais objetivos de marketing e da organizagao.

A ONG Transformar procura consolidar uma imagem de organizagao
centrada num ideal de direitos e ndo de assistencialismo visando atingir um
campo ético-politico especifico dentro do conjunto das organizagcbes da

sociedade civil brasileira sem fins lucrativos, com finalidade publica.

Com isso a ONG Transformar baseou-se nos 09 passos de
comunicagao adaptado por Churchill (2005) e Dias (2003), abordados na figura

a sequir.

N Os 9 Passos {
8. Implementar a do Plano de
esiraiégia Comunicacao - Definir o problema
ouoporiunidades

"4

Selecionar o Composio
Promecional

Figura 12- Os 09 Passos do plano de comunicagéo
Fonte: adaptado Churchill (2005) Dias (2003)
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ePasso 1 - Caracteristicas do Publico Alvo

A organizagao possui mais de um foco de clientes, isso depende do
objetivo em questédo. por exemplo, para oferecer as atividades o publico-alvo
sao as criangas e adolescentes de baixa renda, da comunidade dos Ingleses e
proximidades, ja para a captagdo de recursos o publico-alvo sdo as empresas
privadas e os fundos governamentais.

O cliente externo, publico alvo referente as atividades oferecidas,
pertence as classes D e E, Criancas e Adolescentes de ambos os sexos entre
10 e 18 anos que estejam devidamente matriculados na rede publica,
moradores do bairro dos Ingleses e proximidades. Segundo pesquisa possuem
caréncia de alternativas culturais e soécio-esportivas para ocupar o tempo
ocioso, de forma saudavel e educativa.

Ja o cliente interno, publico-alvo referente a captacédo de recursos, é
formado por empresas privadas de qualquer porte, que tenha dentro de suas
diretrizes a preocupagao com a responsabilidade social e que tenha recursos
disponiveis para patrocinar projetos sociais, além do governo, que possui
fundos especificos para isso. Estas empresas podem ser locais ou até mesmo
de outras regides, dependendo do seu porte e da sua abrangéncia de
patrocinio. Empresas nacionais como a Petrobras e a Votorantim, por exemplo,
abrem editais periodicamente para projetos sociais de todo o pais. Em
contrapartida estas empresas, e também o governo, exigem a divulgacédo de
sua logomarca em todo o material produzido para a realizagédo do projeto,

desde uniformes a qualquer tipo de material grafico.

ePasso 2 - Definigdo dos objetivos de Comunicagao

A ONG Transformar tem como objetivo inicial tornar-se conhecida no
mercado local da grande Floriandpolis, utilizando a comunicagao coerente e
ponderada. O obijetivo principal € conquistar 120 alunos para o primeiro ano de
atividades da Organizacao e para isso sera necessario atrair a comunidade e
convencer os pais a matricularem seus filhos nas atividades oferecidas. Apds a
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captacdo dos alunos a estratégia passa a ser a retengdo dos mesmos, que
precisardo de estimulos suficientes para continuar nas atividades e nao
sucumbirem as tentagdes e facilidades que a rua e o trafico oferecem.

Este objetivo, de conquistar os 120 alunos, também sera a estratégia
utilizada na comunicagédo com os clientes internos (investidores), pois sera o

principal apelo para que estes apdiem a ONG.

ePasso 3 - Definir o Problema ou Oportunidade

O problema inicial para o plano de comunicagao, tanto em relagéo ao
cliente interno quanto ao cliente externo, € a falta de conhecimento e
credibilidade por parte deles referente a nova organizagéo.

Para que os jovens e adolescentes queiram participar das atividades
oferecidas pela ONG Transformar € preciso que haja aceitacao e conhecimento
da comunidade do bairro sobre o trabalho e as intencbes da ONG. Os pais e
familiares dos jovens e adolescentes terdo que se sentir seguros e confiantes
de deixarem seus filhos ou familiares sob os cuidados dos profissionais da
organizacao. Para isso sera preciso comunicar a comunidade o que a ONG
oferece e quais os beneficios, levando em consideracdo que a atuacdo € numa
comunidade de baixa renda, ou seja, 0 acesso aos meios de comunicagao é
reduzido e isso faz com que o plano de comunicacéo para este publico tenha
que ser bem elaborado para que seja eficaz.

Uma oportunidade é a demanda latente existente no bairro dos Ingleses,
por oportunidades e iniciativas como esta, que oferecam lazer e alternativas
melhores de futuro e inclusdo. Diante de pesquisa realizada no bairro,
evidenciou-se que 80% dos entrevistados gostam de praticar esportes, mas
nao tem opgdes de local adequado para a pratica. Isso pode facilitar o
interesse deste publico em ingressar na ONG Transformar, basta que eles
tenham conhecimento de que estas atividades estdo sendo oferecidas
gratuitamente, proximas a eles.

Em relacdo ao publico externo a dificuldade maior é o tempo de
atuacdo da ONG. Isso implica na reducdo de alternativas de investimentos.

Muitos editais do governo e até de empresas privadas exigem que as
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organizagdes participantes tenham no minimo dois anos de existéncia, pois
isso denota certa credibilidade aos possiveis investidores. Outro problema é a
verba reduzida, ou limitada, para investir em comunicagao.

Uma oportunidade € o crescimento de investimentos, por parte do setor
privado, em responsabilidade sdécio-ambiental. Muitas empresas estdo a
procura de bons projetos para estamparem suas marcas e se tornarem
sinbnimo de responsabilidade social e obterem uma imagem positiva perante
seus clientes. Em compensacdo a falta de recursos para investir em
comunicagdo a ONG pode contar com a sua forga institucional. A organizagao
pode oferecer aos patrocinadores a visibilidade de suas marcas em todo o seu
material de divulgagao, nos uniformes, etc. e este valor vai estar embutido no

orgamento, ou seja, o proprio patrocinador vai pagar por isso.

ePasso 4 - Selecao do Composto Promocional

As midias utilizadas para a divulgagdo e posicionando da ONG

Transformar sao:

PROPAGANDA PROMOGAO DE | VENDA PESSOAL MARKETING DIRETO
VENDAS
Anuncio TV e | Folders Apresentacdes Telefone /E-mail
Radio (campeonatos, eventos)
Sites especificos Visitas Internet

Blog/Banner

Encartes Listagens (mailing)

Jornal do bairro

Quadro 9- Composto Promocional
Fonte: Adaptada Dias (2003)
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Passo 5 — Elaboragdo da Mensagem

Uma mensagem clara € importante, pois fornece uma maneira
consistente de dizer o que faz a ONG Transformar. Uma mensagem pode ter
diferentes versdes de acordo com o publico alvo, ela pode variar se estiver
sendo dirigida a um empresario, um beneficiario, uma ONG parceira ou uma
pessoa leiga na rua, mas a esséncia deve ser a mesma para todos. A
construgéo sera feita por profissionais da area de comunicagédo e marketing.

Segue exemplos de mensagens para cada meio de comunicagao que a

ONG Transformar utilizara:

Figura 13- Campanha para Voluntéarios
Fonte — Elaborado pelos autores



116

ONG Transformar

“Transformando sonhos em realidade”

Aulas de futebol, vélei, surf e trilhas

A ONG Transformar oferece atividades espor-

tivas para criancas e jovens, de 08 a 18 anos. 100%
. : Gratuito

Oferecemos local adequado as praticas es-

portivas, transporte, lanche, professores qua-

lificados, seguranca, lazer e educacdao. Matri-

cule seufilho!

Matriculas

abertas.

Aulas de Futebol e Volei
As aulas sdo realizadas na sede campestre

da ELASE, no Rio Vextremamermelho.

A ONG Transformar oferece transporte,
uniforme e lanche gratuitos.

Aulas de surf e trilhas ecolégicas

Seu filho em contato com a naturezal
Oferecemos praticas ao ar livre com toda a
seguranca.

Os alunos recebem prancha, uniforme e
professores extremamente capacitados.

Matriculas e Informagtes

I'
Rua Jodo Gualberto Soares, N° 777 - Ingleses (48) 3333 7070

[ )
www.alquimidia.org/transformar ITHANS
www.ongtransformar.blogspot.com 4 . l FORMAR

Figura 14-Campanha para a Comunicagao
Fonte- Elaborado pelos autores
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Figura 15-Comunicac¢ao de Banner.
Fonte — Elaborado pelos autores
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K
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TRANSFORMANDO SONHOS EM REALIDADE

Figura 16- Comunicac¢ao de Banner 2 .
Fonte — Elaborado pelos autores

A ONG Transformar € uma associacdo esportiva que atua com
criangas e jovens em situagao de risco social. Para que possamos oferecer um
futuro melhor para esta geracao é preciso a participagao de todos.

Ajude-nos a Transformar vidas! Acesse o] site
www.ongtransformar.gov.br e saiba como vocé pode melhorar a vida de
centenas de pessoas.

“‘ONG Transformar: transformando sonhos em realidade”.

CBN A RADIO QUE TOCA NOTICIA.

Figura 17- Comunicagao para Radio
Fonte — Elaborado pelos autores

A ONG Transformar tem uma Campanha Publicitaria que sera
divulgada na TV.



http://www.ongtransformar.gov.br/
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Ele pode bater uma carteira...

.... ou pode bater um bolao
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Ele pode usar drogas...

...ou pode usar suas habilidades
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Ele pode roubar vocé...

...ou pode roubar seu coracao
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Ele pode terminar assim...

- R




...0u assim

VOCE PODE AJUDAR A DEFINIR O FUTURO DELE

O QUE ESTA ESPERANDO?

ONG TRANSFORMAR

TRANSFORMANDO SONHOS EM REALIDADE

WWW.ONGTRANSFORMAR.ORG.BR
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A ONG Transformar também tem uma Campanha “EU VISTO A
CAMISA”, é uma campanha que visa visibilidade e credibilidade, com icones do

esporte vestindo a camisa da ONG, incentivando a pratica do esporte.

gj-RANS
el FORMAR
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Para melhor divulgagcao A ONG Transformar tem o Site

ttp://www.alquimidia.org/transformar/, segue a figura 18, com a tela inicial.
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a http://www.alquimidia.org/transformar/ - Microsoft Internet Explorer = |§|
Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda ‘ #
Q-0 HEAGILKOINF 3

Endeteco IE hkkp: v, alquimidia, orgrtransFormar) j Ir | Links **
'v || ﬂ||»Saarch - ‘ REORE oY2 Xj' | A

@
RANS
\e/FORMAR

\

0 0 Projeto
Buscar por:

0O Saiba como ajudar

Destaques

O Mantenedores

O Voluntarios Surf e Trilhas

5 #Aulas de surf e trilhas ecologicas

O Galeria de Folos

O Fale Conasco

| Valei

% hulas de vilei

Futebol
~ Criangas realizam futebol na sede campestre da ELASE

‘a Concluide ’_'_’_’_’_ £ Internet
diiciar| | & (& 5 > | [ Microsoft Excel - C... | 8] Tc5-DEZEMBRO-0... | e PEN DVLA (G2} | (& microsoft awerrai... || €7 hetpsr rwmw.alqu... (o' 220 [ HO 1502

Figura 18- Site alquimidia ONG transformar
Fonte: elaborado pelos autores

Temos o Blog http://www.ongtransformar.blogspot.com/

Segue abaixo na figura 19, como demonstragao.


http://www.ongtransformar.blogspot.com/

Figura 19-Blog ONG Transformar
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B0 Tanstormr- ol et bporer _ilx
Arquivo  Editar Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda ‘ 1',’
Py @ . R £
Q-0 KRG LPLK® -l 3
Enderego I@ http: ffwwm, ongtransformar . blogspat. com j Ir | Links

SO 2k

&

ONG Transformar

Seguidores

*§ Seguir

Google Friend Connect

Arauivo do bloo

‘@ Concluido
Bwiciar| | & @ 3 | [E]Mirosoft Excel- €. | 72 wicrosoft offc.. - ~wr PENDILA (1)

Yisualizar meu perfil completo

Ainda ndo ha seguidores.
Seja o primeirol

J& & um membro?Fazer login

il
T

Fonte - Elaborado pelos autores

Passo 6 - Definicao dos Meios

| @ Micrasaft PowerPoi, . ||® ONG Transforma... ‘fg % ; EQ ﬂﬂ@l 15:10

Para atingir os objetivos de comunicagao a ONG Transformar fara uso

da midia de massa que atinge o grande publico. Usando TV. Radio e Jornal.

Midia Programa Escolhidos Periodo de Insergao | Periodicidade Tempo de Insergéo
TV Sociedade em Cena 6 meses 52-feira 15 min
Radio Radio Regional 3 meses 22362 30" 3 x dia
Band FM
Radio CBN 3 meses 223 Dom. 307
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Jornal Jornal O Carona 6 meses 1 insergdo semanal 50.000 unidades

Quadro 10-Comunicagao midia de massa
Fonte: elaborado pelos autores

No que se refere a midia de Internet, teremos site proprio feito por
profissional da area de tecnologia da informagéo, com links de parceiros. E-
mails serdao enviados para divulgacdo inicial da ONG Transformar e na
divulgacao de eventos por mailing obtidos através dos parceiros. Os Blogs

serdo utilizados para divulgagao de eventos e programagdes.

Midia Qual Periodo Quem Cuida Periodicidade

Email Mailling de parceiros | Continuo Secretaria 1 semana

para publico afim

Blog Proéprio Atualizagbes diarias Secretaria Diaria

Site Proprio Integral Secretaria Atualizagoes

mensais

Quadro 11- Periodicidade das midias
Fonte: elaborado pelos autores

ePasso 7 - Determinar Orgamento

O orgamento de comunicagcdo € uma parte decisiva na escolha das
ferramentas a serem utilizadas. A seguir o Quadro de orgamento de
comunicagao da ONG Transformar.

O orgamento de TV foi estabelecido com valores para 3 (trés) meses

de veiculagao.
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Tabela 4- Orcamento TV
Fonte: elaborado pelos autores

VALOR VALOR
INSERCOES
EMISSORA | PROGRAMA FORMATO DIA/HORA UNITARIO TOTAL
MENSAIS
SEMANAL MENSAL
TV Floripa
Sociedade em
(Canal 4 da 15 min 52-feira 20:30 4 R$ 1.132,00 R$ 4.528,00
Cena
NET)
TOTAL
R$ 4.528,00

A midia de jornal foi estabelecida mediante tiragem semanal, com

acesso facilitado a populagao.

TIRAGEM DOMINICAL | INSERCOES CUSTO CUSTO
JORNAL GRANDE FPOLIS DOMINICAIS INSERGAO TOTAL
Jornal O Carona 50.000 1 R$ 0,00 R$ 0.00

Tabela 5- Orgamento Jornal
Fonte: elaborado pelos autores

A midia de radio foi estabelecida conforme pesquisa de audiéncia na

web.
RADIO FORMATO INSERGOES INSERGOES DIA/ HORA CUSTO
DIARIAS TOTAL TOTAL

Band Fm 307 3 78 (26 dias) Seg./ sab. 9:00 R$ 5.900,00

x 3 meses
CBN Diario 307 1 30 Seg./ dom. 7:00 R$ 5.350,00
X 3 meses
SUBTOTAL R$

33.750,00

Tabela 6- Orgcamento Veiculagado Radio
Fonte: elaborado pelos autores

A definicdo de orgamento da grafica foi feita com base em indicagéo e

avaliagao de servigos realizados.
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PLANILHA ORGAMENTO GRAFICA

Folder, Banner e cartdo de visita R$ 21.122,00

SUBTOTAL R$ 21.122,00

Tabela 7- Orgcamento Grafico
Fonte: elaborado pelos autores

A definigdo de or¢amento da criacdo do site foi feita com base em

indicacao e avaliacao de servicos realizados.

Planilha Or¢gamento Site

SITE Valor total
Web designer — site R$ 500,00
VALOR TOTAL DO ORGCAMENTO = R$ 60.000,00

ePasso 8 — Implementacao

Para que a implementacao se torne efetiva € necessario que se faca a
programacgao dos periodos em que se iniciara 0 mesmo, bem como as pessoas
responsaveis por cada midia. Deste modo a visualizagdo de um cronograma
com datas de implementacao, ajustes e nomes dos responsaveis se fazem

necessario pela ONG Transformar como mostram as figuras a seguir.

Outubro 2009
DOMI QUARTA- SEXTA- SABA
NGO SEGUNDA-FEIRA TERCA-FEIRA FEIRA QUINTA-FEIRA FEIRA DO
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Més anterior 1- Reunido da 2-Reunido da 3
Diretoria Diretoria
Executiva para Executiva
definicao das para definicao
midias das midias
4 5 6-Reuniao com Web 7-Reunido com Grafica 8 9-Propostade | 10
Designer da empresa para definicao dos insercéo no
Floripa 360° Folders jornal O
Carona
( Fernanda) ( Rafael) (espago
gratuito)
11 12 13 14-Proposta de 15 16 17
divulgagéo na radio
CBN diario e BAND FM
(Bruno)
18 19-Periodo de 20-Periodo de 21-Periodo de resposta 22-Periodo de 23-Periodode | 24
resposta das resposta das midias das midias negociadas resposta das resposta das
midias negociadas midias midias
negociadas negociadas negociadas
25 26-Periodo de 27-Periodo de 28-Periodo de resposta 29 30 31

resposta das
midias
negociadas

resposta das midias
negociadas

das midias negociadas

Novembro 2009

2-Periodos  de 5 Periodos de

ajuste das | 3 Periodos de | 4 Periodos de ajuste | ajuste das | 6 Periodos de

midias ajuste das midias das midias midias ajuste das midias 7

9 Periodos de

ajuste das | 10 Periodos de

midias ajuste das midias 11 12 13 14

19-Periodo  de | 20-Periodo de

18-Periodo de entrega | entrega das | entrega das midias

16 17 das midias prontas midias prontas prontas 21
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27-Avaliagdo  das

23-Periodo  de | 24-Periodo de ~ .
- agOes decorridas
entrega das | entrega das midias
midias prontas prontas 25 26 28
30
Dezembro 2009

SABADO
1-Colocar em 2 3 4-Distribuicao 5
Funcionamento a de email
concessao do Google marketing, para
Grants cadastros
disponibilizados
(D.E.) pela Google
Grants
6 7 8 9 10-Periodo de 11-Periodo de 12
contratagdes contratagoes
das empresas das empresas
de divulgagao de divulgagao
das midias das midias
13 14 15-Reunido com a 16-Reunido com a 17 18 19
Diretoria Executiva para | Diretoria Executiva para
evento de inauguracéo evento de inauguragéo
20 21 22 23 24 25 26
27 28- 29 31
Inauguragéo
de abertura
da ONG

Tabela 8- Cronograma de implementagao
Fonte: elaborado pelos autores

ePasso 9 — Controle

Os resultados serdao monitorados através de uma planilha de controle

que serao inseridos em tabelas comparativas, que serdo analisadas pela

Diretoria Executiva.
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CONTROLE DOS RESULTADOS DAS MIDIAS UTILIZADAS

OBJETIVO: VERIFICAR QUAIS AS MIDIAS TRAZEM MAIOR RETORNO EM
) QUANTIDADE DE CLIENTES

RESPONSAVEL.: SECRETARIA

PERGUNTA A SER FEITA: COMO FICOU SABENDO DA ONG TRANSFORMAR?

FORMA: NO PREEENCHIMENTO DO CADASTRO E/OU FORMULARIO
) ESPECIFICO

TEMPO DE ANALISE DOS DADOS:
SEMANAL

RESPONSAVEL PELA ANALISE: DIRETORIA EXECUTIVA

Quadro 12- Formulario de controle
Fonte: elaborado pelos autores

3.2. APRESENTAGAO DA CAPACIDADE DE PRODUCAO E DOS

PROCEDIMENTOS

3.4.1. Produtos / Mercadorias/Servigos / Capacidade de produgao

No inicio da ONG Transformar a capacidade sera de atender 120 alunos/més,

sendo 40 criangas / dia. Segue a seguir horarios de aulas esportivas.

Dias Segunda Terca Quarta Quinta Sexta
Atividades Futebol Trilhas Futebol Trilhas Futebol
e 10 a 12 anos 10 a 13 anos 13 a 15 anos 14 a 18 anos 16 a 18 anos

Turmas (20 alunos) (20 alunos) (20 alunos) (20 alunos) (20 alunos)
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Atividades Volei Surf Volei Surf Volei

e 10 a 12 anos 14 a 18 anos 13 a 15 anos 10 a 13 anos 16 a 18 anos
Turmas (20 alunos) (20 alunos) (20 alunos) (20 alunos) (20 alunos)
Horarios 14 as 17h 14 as 17h 14 as 17h 14 as 17h 14 as 17h

Quadro 13- Horario de aulas
Fonte - Elaborada pelos autores

3.4.2. Processo de prestagao de servigos

O processo da prestacdo de servicos da ONG Transformar tem varios

processos onde 0s passos serao descritos abaixo:

a) Captacao de Recursos

Parte dos recursos € subsidiada a partir de contatos existentes entre
membros da ONG e instituicbes que ja auxiliam outros projetos do terceiro
setor. Caso da quadra cedida pela ELASE, dos materiais esportivos cedidos
pelo SESC e 2° Tempo e dos alimentos disponibilizados pelo SESC.

O Processo para essa captagao segue a seguir:

e A Recepcionista, semanalmente pesquisa na internet possiveis editais,
que disponibilizem recurso para o terceiro setor, tanto de o6rgaos
publicos como de empresas privadas, fazendo uma pré-selecdo com
relatério disponibilizado para a diretoria executiva.

o A Diretoria Executiva por sua vez sera responsavel pela elaboragao do
projeto/proposta para os possiveis colaboradores.

e A Recepcionista, através de contatos telefénicos pré-agendados pela
Diretoria Executiva, organiza reunides com provaveis patrocinadores.

e Com auxilio do advogado parceiro da ONG, a recepcionista efetua o
tramite burocratico de quaisquer contratos vinculado a ONG.
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Devera reunir a documentagcdo dos editais estar presente nas
especificagbes presenciais, acompanhando e manifestando-se a
respeito dos interesses organizacionais.

b) Logistica das aulas e alimentacao:

A ONG Transformar tera o servico de Transporte dos alunos para os

locais das atividades, o controle acontecera da seguinte forma:

A partir das 13h30min os professores e os monitores estardo na frente
da sede administrativa da ONG, aguardando as Criangas e
Adolescentes, para as atividades do dia. Esse procedimento acontecera
para todas as atividades fornecidas pela ONG Transformar.

Conforme as chegadas dos mesmos, os professores € monitores
entregam o material esportivo da aula.

Nas tergas e quintas feiras, acontece as atividade ao ar livre (Trilhas e
Surf) as Criancas e Adolescentes receberdo o lanche (biscoito/ fruta/
refresco) no inicio da atividade junto com o material esportivo.

As 13h55min os professores fazem a chamada dos alunos, apds isso
partem para as atividades.

No caminho, o grupo das trilhas desembarcara do 6nibus, pois estara na
sua rota de atividade, porém préximo da praia onde o grupo do surf
estara.

Chegando ao local da trilha os alunos fardo um breve alongamento com
o professor e monitor, enquanto o professor fala da importancia da aula
a preservagao e conservagao do meio ambiente.

No final da caminhada o grupo retorna ao local de encontro do 6nibus
com o grupo do surf local de embarque/desembarque. Controle e
averiguacao do grupo como um todo.

No grupo de surf, o procedimento sera 0 mesmo, porem continuara ate a
praia de destino, chegando la fardo um breve alongamento com o
professor e monitor, enquanto o professor fala sobre a importancia em

fazer alongamentos.
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Nas segundas, quartas e sextas feiras a atividade sera de quadras,
(futebol e vélei), o controle de saida dos alunos sera o mesmo.

Ja na quadras, os primeiros 15 minutos os professores e monitores faréo
um alongamento e um breve aquecimento com os alunos,
posteriormente separam-se os grupos de futebol e vdlei (com possiveis
interagdes entre os grupos, conforme programa dos professores).

As 16hs e 50min sdo encerradas as atividades de lazer, inicia-se uma
conversa feita pelo professor para com os alunos, onde recebem o
lanche e serdo encaminhados ao transporte.

Retorno para a sede administrativa em todos os dias de atividade,

controle de chegada com contagem e chamada

c) Avaliacédo de alunos e professores

Todas as avaliagdes serao feitas na sede da ONG. As avaliagdes de

colaboradores e dos alunos serdo agendadas previamente para todo o ano,

devendo os colaboradores ja se programarem para estas atividades, que

estardo incluidas na carga horario dos mesmos. Ja as reunides bimestrais com

familiares serao avisadas no ato da inscricdo do aluno, mas serao reforcadas

pela secretaria da ONG que fara contato telefénico com os familiares e por

meio de bilhetes que serao enviados pelos alunos.

Em seguida segue etapas para essas reunides:

Avaliacdo da Equipe: serao feitas quinzenalmente, por toda a equipe de
colaboradores, para discutir o andamento e a logistica das aulas e
solucionar possiveis problemas com a equipe de trabalho e alunos.
Avaliagcado dos Alunos: serao realizadas mensalmente, pelos professores
juntamente com o coordenador, buscando analisar o desempenho
individual e em equipe dos alunos.

Reunido com a Familia: acontecerdo a cada dois meses, onde

professores e monitores poderdo mostrar para os familiares provaveis
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progressos das criangas e jovens e os pais e/ou familiares também

poderao relatar como os alunos estao se portando junto a eles em casa.

d) Gerenciamento de Recursos e Prestacédo de Contas:

Passo 1: Abrir conta no nome da entidade para recebimento dos
recursos

Passo 2: Fazer planilha detalhada de todos os custos dos projetos com
cronograma de desembolso para o planejamento financeiro

Passo 3: Pegar nota fiscal de tudo que for comprado ou adquirido para
a ONG/Projeto

Passo 4. Fazer a prestagdo de contas detalhada e comprovada por
notas de toda a entrada e saida de recursos:

Relatério de Cumprimento do Objeto

Codpia do Plano de Trabalho Aprovado

Copia do Termo de Convénio ou Termo Simplificado de Convénio ou
Parceria, com a indicagao da data de sua publicagédo (quando for o caso)
Relatério de Execucao Fisico - Financeira

Relagdo de Pagamentos Efetuados

Relagao de Bens Adquiridos, Produzidos ou Construidos, quando for o
caso

Copia do Extrato da Conta Bancaria especifica

Conciliagao Bancaria

Copia do Extrato do Demonstrativo dos Rendimentos da Aplicacao
Financeira

Copia do Termo de Aceitagao de Obras, quando for o caso

Copia do Comprovante de Recolhimento do Saldo dos Recursos

Copia dos Contratos com o Fornecedor de Material/Equipamento e/ou
com o Prestador de Servicos

Comprovagao, por meio de Registro no Cartério de Registro de Imdveis,
de Averbacio de Construgao ou Ampliagao de Imével, quando for o

caso.



v' Copia de Documentagdo Comprobatéria de Servigo de Instrutoria,

quando for o caso

v' Declaragao de Guarda e Conservagao dos Documentos Contabeis

v' Fotos do Objeto e anexos

e Passo 5: Aprovacgao do Conselho Fiscal de todas as contas

e) Matriculas, cadastro e controle dos alunos:
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e Passo 1. A recepcionista tera todas as planilhas salvas no seu

computador , cadastro, matriculas, freqiéncia , e evolugao dos alunos

em cada modalidade esportiva.

e Passo 2: Contato dos pais e alunos com recepcionista que fara o

cadastro e preenchimento da matricula , descrevendo as atividades

oferecidas.

e Passo 3. Encaminhamento dessa matricula para o coordenador que

passara para o professor fazer a inclusdo na chamada.

e Passo 4 : Assinatura dos pais no termo de compromisso para com a

ONG Transformar.

3.4.3. Investimento fixo instalado

O investimento fixo instalado foi projetado nas reais necessidades de

infraestrutura da ONG Transformar. Para o valor final de cada item houveram

inUmeras pesquisas e orcamentos junto a fornecedores idéneos priorizando a

qualidade e o melhor preco dos produtos na tabela abaixo.

Camisetas 260 R$ 5,00 * R$ 1.300,00
Bonés 150 R$ 5,00 * R$ 750,00
Mochila 40 R$ 19,90 * R$ 796,00




Malha para Surf 40 R$ 35,00 * R$ 1.400,00
Ténis para Futebol 60 R$ 39,00 * R$ 2.340,00
Ténis para Volei 60 R$ 100,00 * R$ 6.000,00
Ténis para Trilha 40 R$ 49,00 * R$ 1.960,00
Prancha de Surf 20 R$ 250,00 * R$ 5.000,00
Parafina 20 R$ 9,00 * R$ 180,00
Bola de Futebol 2 R$ 39,00 * R$ 79,80
Bola de Vélei 2 R$ 29,00 * R$ 58,00
Apito 4 R$ 9,00 * R$ 36,00
Coletes 40 R$ 6,50 * R$ 260,00
Rede de Voélei 1 R$ 126,90 * R$ 126,90
Joelheira 20 R$ 25,00 * R$ 50,00
Bomba de ar 2 R$ 25,00 * R$ 50,00

Onibus (alugado)

1(50 lug.)

R$ 1.000,00

R$ 12.000,00

Suco + Biscoito + Fruta

120/dia

R$ 3,00

R$ 7.920,00

R$ 95.040,00

Professor 4 R$ 600,00 | R$ 2.400,00 R$ 28.800,00
Estagario 2 R$ 300,00 R$ 600,00 R$ 7.200,00
Secretaria 1 R$ 600,00 R$ 600,00 R$ 7.200,00
Coordenador 1 R$ 1.500,00 | R$ 1.500,00 R$ 18.000,00
Diarista (semana) 1 R$ 70,00 R$ 280,00 R$ 3.360,00
Encargos sociais (54,83%) * * R$ 2.467,35 R$ 29.608,20
Vale Transporte * * R$ 388,60 R$ 4.663,20
Vale Alimentagdo * * R$ 200,00 R$ 2.400,12

Material de escritério * * R$ 250,00 R$ 3.000,00
Produtos de Limpeza * * R$ 50,00 R$ 600,00
Primeiros Socorros 4 R$ 65,00 * R$ 260,00

Energia Elétrica * * R$ 400,00 R$ 4.800,00
Agua * * R$ 200,00 R$ 2.400,00
Telefone/Internet * * R$ 600,00 R$ 7.200,00
Honorarios Advogado * * R$ 500,00 R$ 6.000,00
Honorarios Contador * * R$ 400,00 R$ 4.800,00
Combustivel * * R$ 300,00 R$ 3.600,00
Viagens * * R$ 600,00 R$ 7.200,00
Lanche / Café * * R$ 50,00 R$ 600,00
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Aluguel Sala (sede) * * R$ 900,00 R$ 10.800,00
IPTU + Taxas * * R$ 100,00 R$ 1.200,00
Manutengéo e conservagio * * R$ 250,00 R$ 3.000,00
Computador 2| R$ 1.200,00 * R$ 2.400,00
Impressora (multifuncional) 1 R$ 280,00 * R$ 280,00
Magquina Fotogréfica 2 R$ 300,00 * R$ 600,00
Modem 1 R$ 150,00 * R$ 150,00
Telefone 3 R$ 90,00 * R$ 270,00
Calculadora 2 R$ 10,00 * R$ 20,00
Mesa 4 R$ 260,00 * R$ 1.040,00
Cadeira 10 R$ 150,00 * R$ 1.500,00
Armario 1 R$ 300,00 * R$ 300,00
Estante 2 R$ 129,00 * R$ 258,00
Arquivo 1 R$ 300,00 * R$ 300,00
Suporte p/ gelar 4gua da bombona 1 R$ 300,00 * R$ 300,00
Porta Copos 1 R$ 10,00 * R$ 10,00
Grafica * * R$ 150,00 R$ 1.800,00
Reposigdo de Materiais * * R$ 125,00 R$ 1.500,00
Midia (Divulgagdo/Comunicagdo) * * R$ 5.000,00 R$ 60.000,00
Reg. marca (Nome fantasia /logo) * R$ 1.200,00 * R$ 1.200,00
Alvara Sanitario * R$ 31,92 * R$ 31,92
Alvara de licenga * R$ 27,15 * R$ 27,15
Alvara Bombeiros * R$ 423,00 * R$ 423,00
Gastos Cartério * R$ 230,00 * R$ 230,00
Eventos Comemorativos 5 R$ 2.000,00 * R$ 10.000,00
Captacéao de recursos 10% * * * R$ 36.675,83
Lanche - . RS 7.920,00 R$ 95.040,00
Professores e Estag. + Encargos S. * * R$ 3.715,92 R$ 44.591,04
Material Esportivo * * * R$ 5.840,00

Tabela 9-Investimento fixo instalado
Fonte: elaborada pelo autor

3.5. PLANO DE COMERCIALIZAGAO
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O plano de comercializagao referido neste item do trabalho da enfoque
para dois clientes. O cliente externo, criangas e adolescentes, que ira usufruir o
servico e cliente interno que ira colaborar com os recursos financeiros da
ONG.

3.5.1. Tamanho do mercado

Dados do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) revelam
que o Terceiro Setor, oitava economia do mundo, movimenta mais de US$ 1
trilhdo por ano, cerca de 8% do PIB mundial.

No Brasil ele representa R$ 12 bilhdes anuais (cerca de 1,5% do PIB
nacional), sendo R$ 1 bilhdo em doagdes.

Em Florianodpolis, segundo site Portal Transparéncia da Controladoria
Geral da Unido informa que, em beneficios a arrecadagdo de recursos
governamentais em Floriandpolis é de R$10.063.519,69.

De acordo com o site mercadosocial.com, cada vez mais, micro e
pequenas empresas assumem compromissos éticos com seus stakeholders.
Esta preocupacao esta ligada a preferéncia atual das grandes e médias

organizagdes em negociar com empresas socialmente responsaveis.

3.5.2. Potencial de mercado

Os subsidios garantidos no site Portal Transparéncia da Controladoria
Geral da Unido informam que, em beneficios a arrecadacdo de recursos
governamentais em Florianépolis é de R$10.063.519,69.

Os valores destinados as acbes municipais seguem abaixo na Tabela

12.
PROPOSITO ACAO RECURSO CAPTADO
Assisténcia Social Acgbes Socioeducativas e de Convivéncia para

Criangas e Adolescentes em Situagao de Trabalho R$ 118.500,00
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Direitos da Cidadania Apoio a Iniciativas para a Promocao da Igualdade

Racial R$ 127.050,05
Educagéo Apoio a Iniciativas para Melhoria da Qualidade da

Educacgao de Jovens R$ 244.777,12
Cultura Apoio e Modernizagdo de Espacgos Culturais- Pontos

de Cultura R$ 2.650.742,52
Desporto e Lazer Funcionamento de Nucleos de Esporte Educacional

R$ 6.922.450,00
Total R$ 10.063.519,69

Tabela 10-Tabela — Potencial do mercado
Fonte: Adaptado Portal da Transparéncia

3.5.3. Projecao do volume de vendas

Para manutencdo anual da ONG e execugdo do projeto serao
necessarios, R$ 388.500,50. Esse valor sera arrecadado no inicio do projeto e
sera desmembrado mensalmente de acordo com a necessidade especifica de
cada més.

Excepcionalmente, em casos da captacédo n&o atingir a meta planejada
para todo o projeto, iniciaremos as atividades de atendimento as criangas com
planejamento referente a verba obtida e no tempo de atuacdo trabalhara

captando a diferenca.

3.5.4. Cotas de vendas/atendimentos por vendedor

No que se refere a cota, 10% do total do recurso é repassado ao
captador, que serdo integrantes da propria Diretoria Executiva (esse valor
valera como um rendimento mensal da mesma.O valor que o captador devera
prospectar sera de R$ 257.963.08, ja que o valor restante dos R$ 403.434.12 é

arrecadado ja em forma de parceria/ convénio (alimentagéo, uniforme, etc).
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3.5.5. Orgamento de vendas

Os recursos serao concentrados nos itens referentes ao esforco das
vendas. Como R$ 50,00 (mensais) para refeicdes e R$ 300,00 (mensais) de
combustivel para deslocamento relacionado a viagens e referente a
negociacdes com colaboradores. E reservado R$10.000,00 (anuais) para
gastos com eventos (campeonatos e festas) visando maior visibilidade de

clientes.

3.5.6. Tamanho da for¢a de vendas

A ONG Transformar contarda com todos os seus funcionarios/
cooperados na formagao da forgca de vendas, ja que na ideologia da ONG
todos fazem parte integrante do negdcio. Sendo um funcionario responsavel
pela estrutura da for¢ca de vendas (responsavel pela prospecgéo/ pesquisa de

recursos).

3.5.7. Estrutura da for¢a de vendas

A forca de vendas sera composta por um funcionario agil com perfil
comercial que atuara externamente junto ao mercado alvo (empresas
socialmente responsaveis, 6rgaos publicos, etc.), com orientagdo da Diretoria
Executiva. A secretaria fara as pesquisas na internet por editais que

disponibilizem recursos e participara dos tramites burocraticos.

3.5.8. Definigado dos indicadores e formas de avaliagao das vendas

Os indicadores sado analisados em fungdo do volume de recursos
necessarios para manutencao da ONG. A avaliacdo acontece semanalmente

para que se possa ter uma analise da frequéncia dos recursos utilizados,
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possibilitando a definicdo de estratégias para sustentacdo mensal da ONG.
Para uma analise qualitativa sera utilizada a seguinte metodologia:

Planejado > Realizado Planejado = Realizado Planejado < Realizado

Realizar ajustes na remuneragdo da|A ONG permanecera concentrada nos Realizar eventos, campeonatos,

equipe de trabalho e reavaliar a seus servicos e metas pré-definidas, |apresentagbes que criem oportunidades

capacidade instalada da ONG. mantendo s postura de acdes de captagdo de recursos e /ou possibilitem
filantropicas. a prospecgéo de novos colaboradores.
Diminuir, inicialmente, o]

nimero de alunos  atendidos e

colaboradores.

Quadro 14- Prospecgao
Fonte: adaptado Claudia Peixoto (2008)

3.5.9. Preco de venda- definir pregos

Nao ha preco de venda, forma de pagamento e descontos especiais 0
enfoque do projeto destaca o servigo de inclusdo social utilizado gratuitamente

pelos clientes externos da organizagao.

3.5.10. Definicao das estratégias de relacionamento com clientes.

O objetivo principal do relacionamento com o cliente € construir uma
percepcao de confianga da imagem e credibilidade da ONG Transformar. Para
manter esse bom relacionamento com o cliente utilizaremos algumas

ferramentas:

e Economia dos recursos: Ha varias formas de economizar recursos
(principalmente  dinheiro). Uma delas é fazer marketing de
relacionamento. O argumento é o dinheiro que a organizacdo pode

economizar com material de divulgacgao.

e Divulgacao com discricao. Divulgar sem expor o projeto e fragiliza-lo.
Falar de forma personalizada podera evitar a exposi¢cdo na midia e
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trabalhar com discricdo. Mas divulgando e atraindo a atengdo dos
investidores, dos clientes, dos parceiros e das comunidades

interessadas no projeto.

e Gestao transparente e imagem profissional. E valioso para o investidor
ver esta frase (com o conceito sélido por tras) no projeto. A organizagao
pode conseguir transparéncia de muitas formas. O depoimento dos
melhores clientes, por exemplo, vende melhor o projeto que vocé

mesmo.

O plano de comercializacdo da ONG Transformar inclui passos

fundamentais referentes ao cliente externo, tais como:

3.5.11 Tamanho do mercado

Segundo o site do Ministério Publico de Santa Catarina, a populagéo
aproximada de Florianopolis em 2009 é de 408.161, desse total 23% séao
consideradas pobres.

No bairro Ingleses, as estimativas do IPUF para o ano de 2010 € que a

populagao residente deva chegar a 40.000 moradores.

3.5.12 Potencial de mercado

Segundo IBGE no municipio residem aproximadamente 130.000

pessoas até 18 anos em Floriandpolis.

3.5.13 Projecao do volume de vendas

O volume de vendas foi feito por julgamento da Diretoria Executiva com
sua experiéncia em negoécios semelhantes, na previsdo da capacidade de

instalacado e da equipe de trabalho.
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Essa previsdo de atendimento é atingir no projeto 120 criangas e
adolescentes da comunidade do bairro Ingleses e proximidades, 0,09% do

potencial de mercado.

A capacidade instalada da ONG pode atender até 120 criangas e

adolescentes por més sem perder a qualidade no atendimento.

As etapas subsequentes (cota, orgamento, estrutura e tamanho de
vendas) ndo se fazem necessario para as criangas e adolescentes, pois nao

havera dispéndio em responsaveis a aproximagao do cliente externo a ONG.

3.6. PLANO DE VIABILIDADE ECONOMICO/FINANCEIRA

Todas as informacdes contidas a seguir, foram conseguidas com base
em estudos e pesquisas de custos ou de cenarios projetivos, tem como base

conseguir mostrar a viabilidade da ONG Transformar.

3.6.1. Levantamento do investimento inicial

No investimento inicial foram colocados todos os custos para a abertura
da ONG Transformar , como mostra tabela abaixo. Neste estao todos os itens

que entendemos como investimento inicial.

Investimentos Iniciais

Descrigao Valor

Aluguel de sala 1.000,00
Registro da marca (Nome fantasia e logo) 1.200,00
Alvara sanitario 31,92
Equipamentos e moéveis 7.428,00

Uniformes 14.546,00
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Material esportivo 5.840,70
Onibus (terceirizado) 1.000,00
Material de consumo 260,00
Alvara de licencga 27,15
Alvara de Bombeiros 423,00
Gastos com cartério 230,00
Suco + Biscoito + Fruta 7.920,00
Divulgagéao 18.046,50
Combustivel 300,00
Eventos 2.000,00
Captacao Recursos 36.675,83
Total 96.929,10

Tabela 11-Investimentos Iniciais
Fonte: Elaborado pelos autores

3.6.2. Demonstrativo de Resultado Mensal e Anual

JANEIRO FEVEREIRO
Descri¢ao Valor %
1. Faturamento 13.010,95 100,00% 35.249,45 100,00% 306.504,90 100,00%
1.1 Venda de Produtos 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
1.2 Venda de servicos 13.010,95 100,00% 35.249,45 100,00% 306.504,90 100,00%
2. Custos Variaveis 0,00 0,00% 8.920,00 98.120,00 100,00%
2.1 Impostos 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
2.2 Consumo de Produtos
Acabados 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
2.3 Despesas diretas de
atendimento 0,00 0,00% 8.920,00 25,31% 98.120,00 32,01%
2.4 Outros Custos diretos
de atendimento 0,00% 0,00% 0,00 0,00%
0,00%
3. Margem de contribuicao
(1-2) 13.010,95 100,00% 26.329,45 74,69% 208.384,90 67,99%
4. Custos Fixos 13.010,95 100,00% 26.329,45 74,69% 208.384,90 67,99%
4.1 Custos financeiros 0,00% 0,00% 0,00 0,00%
4.2 Salarios + Encargos 8.435,95 64,84% 8435,95 23,93% 101.231,40 33,03%
4.3 Marketing 0,00 0,00% 13.018,50 36,93% 41.953,50 13,69%
4.4 pro-labore 0,00% 0,00% 0,00 0,00%
4.5 Despesas
Administrativas 4.450,00 34,20% 4.750,00 13,48% 55.700,00 18,17%
4.6 Despesas indiretas de
Vendas 125,00 0,96% 125,00 0,96% 9.500,00 73,02%
| 0,00%
5. Lucro operacional 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
| 6. Provisdo de IR — Isento 0,00 0,00% 0,00 0,00%
| 7. Lucro liquido 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
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| 8. Ponto de Equilibrio 13.010,95 35.249,45 100,00% 306.504,90 100,00%
Quadro 15-Demonstrativo de resultados
Fonte: Elaborado pelos autores
Capital de Giro - JANEIRO
(B5*C5)/30
Descricao Dias de Cobertura Valor Mensal Valor Necessario
Custo Total (Variavel + Fixo) 30 13.010,95 13.010,95
Compra de Estoques 0 0,00 0,00
Vendas a Prazo (contas a receber) 0 0,00 0,00
Impostos 0 0,00 0,00
0,00
Valor Total Necessario 13.010,95
Quadro 16-Capital de Giro Janeiro
Fonte: Elaborado pelos autores
Capital de Giro - FEVEREIRO
(B5*C5)/30
Descrigéo Dias de Cobertura Valor Mensal Valor Necessario
Custo Total (Variavel + Fixo) 30 35.249,45 35.249,45
Compra de Estoques 0 0,00 0,00
Vendas a Prazo (contas a receber) 0 0,00 0,00
Impostos 0 0,00 0,00
Valor Total Necessario 35.249,45

Quadro 17-Capital de Giro Fevereiro
Fonte: Elaborado pelos autores

Descrigao Valor Necessario
Custo Total (Variavel + Fixo) 306.504,90
Compra de Estoques 0,00
Vendas a Prazo (contas a receber) 0,00
Impostos 0,00
Valor Total Necessario 306.504,90

Quadro 18- Capital de Giro Ano 1.
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Fonte: Elaborado pelos autores

3.6.3. Avaliagao da viabilidade econémico/financeira

De acordo com os estudos sobre o negocio percebe-se a necessidade
da implantagao de projetos como este na cidade de Floriandpolis.

Os numeros apontam o aumento da criminalidade, a falta de
alternativas das populagdes de baixa renda e a falta de organizagbes voltadas
para a educagao e o esporte.

O valor estimado por este plano foi calculado de acordo com o estudo
de outras organizagdes ndo governamentais que atuam com criangas e
adolescentes.

Este valor pode ser dividido em cotas e captado através de editais,
convénios e leis de incentivo. O Plano de Negdcios teve como objetivo nao
superestimar a quantia a ser captada para que o projeto pudesse realmente se
viabilizar. Apds a inser¢cdo da ONG no cenario previsto, € possivel reaver os
custos e aumentar a capacidade de atendimento de alunos conforme parcerias
e recursos viabilizados.

Para que a ONG possa participar da maioria dos editais publicos é
necessario que ela comprove um minimo de dois anos de atuagdao no
segmento, sendo assim faz-se necessario primeiro viabilizar o negdcio por
meio de parcerias e convénios e, ap0s dois anos, buscar apoio dos editais

publicos.

4.0. CONSIDERAGOES FINAIS

A crianga em suas fases de desenvolvimento deve ser compreendida
como um ser social, um ser inteiro composto de emocgdes, opinides, de
sentidos proprios, inseridas em um mundo em eterna construgdo. As
experiéncias com projetos sociais ligados ao esporte mostram que a atividade

fisica, em especial no que diz respeito aos mais jovens, criancas de 10 a 18
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anos, tem um fator motivador extremamente positivo. A ONG Transformar
auxilia na compreenséao da inclusao social como um processo nao institucional
e sim social, onde familia, sociedade, escola e outros projetos obtém maiores
resultados se trabalhados juntos.

Incluir é transformar a crianga em um cidadao participativo, integrante
da sociedade. E dar-lhe opcdo, mostrar-lhe caminhos, auxiliar em sua
formacgao social, psicoldgica, fisica e politica, e acima de tudo prepara-las para
desenvolver sua capacidade critica. E dentro deste contexto de inclusdo em
que a ONG Transformar desenvolve suas atividades.

O esporte e a pratica de atividades ludicas, educa, socializa, despertam
habilidades,possibilita o desenvolvimento do intelecto, desperta a fé que cada
um deve ter na propria forga. Desenvolve e incentiva o espirito de equipe, de
solidariedade, de disciplina e de respeito. O esporte aumenta a auto-estima, a
qualidade de vida, € promotor de saude. Deve-se considerar que, além desse
conjunto de beneficios, outros se somam, direta ou indiretamente, como
aumento do rendimento escolar e por reflexo na melhoria do comportamento na
escola e junto a familia, incorporagdo de valores considerados socialmente
positivos.

O trabalho a ser realizado pela ONG Transformar em paralelo com
seus parceiros, escolas e familias € uma eficaz ferramenta ao combate da
exclusdo social. Promover a inclusao social através do esporte, do lazer e da
educacao é o principal objetivo da organizacao, reforcando sua posi¢cao de
promotor de qualidade de vida e cidadania. No desenvolvimento das atividades
esportivas em geral, o critério estabelecido € a possibilidade de qualquer
pessoa participar das atividades, independentemente de suas habilidades.

Ao promover o conceito de esporte inclusivo, é oferecida a
oportunidade de crescimento e desenvolvimento pessoal, seja nas suas
habilidades motoras, na sua cogni¢cdo e nas relagdes sociais. Desenvolvendo
essas praticas, a ONG Transformar tem no esporte um importante fator para a
inclusdo de individuos provenientes de diferentes segmentos sociais.

Ao democratizar o acesso a pratica esportiva e despertar nas criangas
os sentimentos de solidariedade e de respeito, os projetos contribuem para a

constru¢cao de uma sociedade que tenha o ser humano em primeiro lugar.



152

O esporte e as atividades ludicas se inserem nos programas sociais,
convidando criangas e jovens a se envolverem no desafio de contribuir na
transformacao da realidade de suas comunidades através da atuacdo em areas
da educacédo. E esse € um trabalho que ndo se restringe a espagos pré-
determinados ou convencionados para o esporte e brincadeiras, pelo contrario,
ele € um chamamento para criar e desenvolver suas atividades.

Assim a ONG Transformar auxilia na construcdo de uma sociedade
onde todos tenham oportunidades iguais, independentes da raga, do credo ou
da condigao social. Sendo uma alternativa das criangas terem uma vida digna,
€ conhecendo oportunidades diferentes, envolvendo lazer, esporte e educacao.

Esse projeto contribui ainda com a ampliagdo de conhecimentos,
habilidades, atitudes que favorecam permanéncia a dos educados na escola.
Proporciona também aos educadores envolvidos, a oportunidade de participar
de uma agao conjunta de educagdo e esporte, como também apoiar e
complementar as ag¢des executadas pela ONG e a participagao das familias no
desenvolvimento do projeto.

Apos todos os estudos e exploracdes a cerca dos processos para o
desenvolvimento deste plano de negdcio, concluiu-se que o Investidor tera
varias oportunidades para se promover, colocando a impressao da logomarca
nas quadras dos Centros de Treinamento, nas camisas dos alunos, nos troféus
de premiacao dos torneios.

Com certeza, um programa de popularizacdo do esporte com
abrangéncia inicial de (120 criangas), constituira assunto de interesse garantido
para a divulgagao pelos veiculos de comunicagao.

O plano de negocios desenvolvido é importante, como instrumento
capaz de sensibilizar o investidor, com relacdo a necessidade dos servigos
propostos e demonstrar a estrutura da entidade e suas necessidades
financeiras. O potencial de mercado da ONG Transformar alcanca quase a
totalidade do publico-alvo propriamente dito, ndo oferecendo obstaculos ou
dificuldades a prestacao dos servigos e existéncia, captacido e manutencao de
clientes.

O desafio maior, portanto, € o bom desenvolvimento das estratégias de

comunicagao com a comunidade e obtencdo de recursos, para a sustentagao
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da operagado do projeto. O projeto é viavel, se a entidade desenvolver, com

sucesso e determinacéao, seu potencial de captagédo de recursos necessarios.
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ANEXOS

Anexo 01 - Estatuto ONG Transformar

ASSOCIACAO ESPORTIVA TRANSFORMAR
ESTATUTO SOCIAL

Capitulo | — Da Entidade
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Art. 1° - A Associacao Esportiva Transformar é uma sociedade civil, de
direito privado, sem fins econdmicos, fundada em 13 de setembro de 2009,
com sede e foro na cidade de Floriandpolis — SC, regendo-se pela legislagao
pertinente, pelas normas deste Estatuto Social e Regulamentos Internos, com
prazo de duragao por tempo indeterminado.
Capitulo Il — Dos Objetivos

Art. 2° - A Transformar tem como objetivo principal a promogdo de
atividades esportivas para criangas e jovens de comunidades carentes.
Capitulo Il — Do Patriménio
Art. 3° - O patriménio da Transformar é destinado a consecugao dos
seus objetivos e é constituido de:
a) Contribuigao financeira de seus associados;
b) Subvencgdes, auxilios, doagdes e legados;
c) Bens moveis e imdveis adquiridos e seus futuros.

Art. 4° - A Transformar destinara recursos para a constituicdo de fundo
financeiro, a fim de garantir a sua manutengao e autonomia.

Art. 5° - A alienacao e/ou cessao de bens patrimoniais, a instituicao de
6nus e a aquisicdo de imoveis deverao ser previamente autorizadas pelo
Conselho Deliberativo, até o limite de 50 salarios minimos, e pela Assembleia
Geral para valores acima desse limite.

Capitulo IV — Do Quadro Social

Art. 6° - O Quadro Social da Transformar é composto pelas seguinte
categorias de associados, os quais nhao respondem solidariamente com as
obrigag¢des contraidas pelos seus 6rgaos diretivos:

a) Contribuintes — Aqueles que se acharem inscritos ou que venham a se
inscrever sob esta denominagédo, e que efetuarem o pagamento das
contribuigdes estipuladas pelo Conselho Deliberativo.

b) Beneméritos — Aqueles que, por proposta do Conselho Deliberativo e/ou
da Diretoria Executiva, aprovada pela Assembleia Geral, tiverem
prestado relevantes servigos a Transformar.

Art. 7° - A admissao e readmissao de associados ocorrerao mediante
aprovacao da Diretoria Executiva.
Art. 8° - Sao direitos dos associados:

a) Participar das Assembleias Gerais;

b) Votar e ser votado para cargos eletivos da Transformar;

c) Requerer, em conjunto com numero minimo de 1/5 (um quinto) dos
associados em pleno gozo de seus direitos sociais, a convocacado de
Assembléia Geral Extraordinaria, para tratar de assunto especifico e de
carater relevante para a Transformar;

d) Pleitear o desligamento do Quadro Social por vontade propria, mediante
requerimento escrito.

Art. 9 — Sao deveres dos associados:

a) Observar, cumprir e fazer cumprir as disposi¢cées deste Estatuto, bem
como acatar as deliberagbes da Assembleia Geral, do Conselho
Deliberativo e da Diretoria executiva;

b) Manter atualizadas as contribuicbes que forem estipuladas;
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c) Zelar pela conservacao dos bens patrimoniais da Transformar;

d) Comprovar, sempre que exigido, sua condi¢do de associado, bem como
manter seus dados cadastrais atualizados;

e) Colaborar de todas as formas e/ou meios ao seu alcance, para que a
Transformar possa atingir seus objetivos;

f) Manter postura condizente com preceitos éticos, evitando atitudes que
possam depreciar a imagem da Transformar.

Paragrafo Primeiro — A enumeragdo dos deveres constantes deste
Artigo ndo exclui outros inseridos em Normas e Regulamentos.

Paragrafo Segundo — O associado que infringir quaisquer dos
dispositivos constantes neste Estatuto, Normas e Regulamentos da
Transformar, estara sujeito a pena de adverténcia, ou suspensao ou exclusao
do Quadro Social a ser aplicadas pela Diretoria Executiva, dela cabendo
recurso ao Conselho Deliberativo.

Paragrafo Terceiro — A exclusdo de associado s6 sera admissivel
havendo justa causa, assim reconhecida em procedimento que assegure direito
de defesa e de recurso, nos tempos previstos no paragrafo anterior.

Capitulo V — Dos Poderes
Art. 10° - Sdo poderes da Transformar:
Assembléia Geral (AG);
Conselho Deliberativo (CD);
Diretoria Executiva (DE);

a
b
c
d) Conselho Fiscal (CF).

N N N

Art. 11° - A AG é constituida por todos os associados em pleno gozo de
seus direitos sociais, e se constitui no 6rgdo maximo de deliberagdo, podendo
reunir-se ordinaria ou extraordinariamente. Suas deliberacbes serdao por
maioria simples de votos dos associados presentes, exceto aquelas previstas
no paragrafo unico do Artigo 13. Nao é permitido o voto por procuracgéao.

Paragrafo Primeiro — A AG sera convocada através de Edital afixado na
sede e demais dependéncias do GTCC com pelo menos 07 (sete) dias de
antecedéncia.

Paragrafo Segundo — Do Edital constara a sumariamente a Ordem do
Dia, local, data e hora da sua realizacao.

Paragrafo Terceiro — A AG instalar-se-a, em primeira convocagao, com
a presenga de no minimo 50% (cinquenta por cento) dos associados com
direito a voto, e em segunda convocagao, decorridos 30’ (trinta minutos) da
primeira, com qualquer numero, mediante a aposi¢gdo de assinatura em livro
proprio.

Paragrafo Quarto — As deliberagdes da AG deverdo ser objeto de ata
aprovada na proépria AG e lavrada em livro proprio, contendo as assinaturas do
Presidente e do Secretario.

Paragrafo Quinto — A AG sera instalada pelo Presidente da DE ou, na
sua auséncia, pelo Presidente do CD, e seus trabalhos serdo conduzidos por
um Presidente escolhido pelos Associados presentes, que designara um
Secretario para compor a mesa.
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Art. 12° - A Assembléia Geral Ordinaria (AGO), convocada pelo
Presidente da DE na forma do artigo, reunir-se-a, anualmente, na segunda
quinzena de margo, para:

a) Discutir e aprovar o relatorio e a gestédo financeira da DE encerrada em
dezembro de cada ano;

b) Eleger e empossar, a cada 3 (trés) anos, os membros do CD, da DE e
do CF;

c) Outros assuntos de interesse do GTCC, que constem explicitamente da
Ordem do Dia.

Art. 13° - A Assembléia Geral Extraordinaria (AGE), convocada pelo
Presidente do CD ou ainda por 1/5 (um quinto) dos associados em pleno gozo
de seus direitos, na forma do artigo 11, reunir-se-a a qualquer tempo para tratar
de:

Alteracdes estatuarias;
Aquisicao ou alienacéo de bens imoveis;
Dissolugao do GTCC e destinagao do seu patriménio;

)
)
)
) Destituicdo dos membros do CD, da DE e do CF.

a
b
c
d

Paragrafo Unico — Os itens “a”, “c” e “d”, de que trata o presente Artigo
estdo condicionados a aprovagdo de 2/3 (dois tercos) dos associados
presentes a Assembleia.

Art. 14° - O CD é o 6rgéo responsavel pela definicdo das politicas e
das diretrizes basicas de atuacdo da Transformar, e sera composto por 03
(trés) membros efetivos e 02 (dois) suplentes, eleitos pelos associados na
forma estabelecida neste Estatuto.

Art. 15° - Reunir-se-a, ordinariamente, na primeira quinzena de margo
de cada ano para analisar e emitir parecer sobre o relatério e a gestao
financeira da DE, submetendo-os a aprovacdo da AGQOe, extraordinariamente,
sempre que necessario, lavrando-se ata da reuniao em livro proprio.

Paragrafo Unico — Perdera o mandato o membro efetivo do CD que
deixar de comparecer a duas reunides consecutivas ou trés alternadas,
ordinarias ou extraordinarias, sem motivo justificado por escrito. Ocorrendo a
vacancia, assumira a vaga o suplente de maior idade.

Art. 16° - O CD elegera, dentre seus membros efetivos, um Presidente
e um secretario.

Art. 17° - Compete ao CD:

a) Zelar pela fiel observancia deste Estatuto;
b) Conhecer e deliberar sobre assuntos que lhe sejam encaminhados;
c) Emitir parecer sobre o relatério e a gestao financeira da DE, na primeira
quinzena de marco, submetendo-os a aprovacado da AGO.
d) Elaborar o seu regimento interno;
e) Aprovar os regimentos internos da DE e do CF;
f) Elaborar as Norma Eleitorais bem como designar a Comissao Eleitoral
para dirigir as Eleicoes;
g) Autorizar a DE a realizar despesas nao orgadas;
h) Aprovar o valor das contribuigcdes associativas;
Aprovar o orgamento anual proposto pela DE;
Convocar o CF, quando necessario.
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Art. 18° - A DE é o 6rgéo, através do qual de opera a administracédo da
Transformar, e sera constituida pelos Presidente e Vice-Presidente, eleitos pelo
voto direto dos associados, conforme estabelece o presente Estatuto e, ainda,
por um Secretario Geral e um Tesoureiro de livre escolha do Presidente.

Art. 19° - A DE reunir-se-a, ordinariamente, uma vez por més e,
extraordinariamente, sempre que necessario, lavrando-se ata da reuniao em
livro préprio.

Paragrafo Primeiro — Ocorrendo a vacancia no cargo de Presidente,
assumira o Vice-Presidente.

Paragrafo Segundo — Ocorrendo a vacancia simultanea nos cargos de
Presidente e Vice-Presidente, assumira o presidente do CD, que convocara
AGE para novas elei¢des, no prazo de 30 (trinta) dias.

Art. 20° - Compete a DE, além de outras atribuicdes previstas neste
Estatuto:

a) Dirigir a Transformar, cumprindo e fazendo cumprir o Estatuto,
Regimentos Internos e demais Normas Regulamentos,
b) Encaminhar a apreciacdo do CD até 31 de margo de o relatério das
atividades anuais;
c) Encaminhar a apreciacdo do CF até 01 de margo as demonstragdes
contabeis e financeiras anuais;
d) Admitir e excluir associados na forma deste Estatuto;
e) Observar o orgamento da Transformar;
f) Elaborar seu regimento interno, submetendo-o a aprovagéo do CD;
g) Assinar convénios, contratos, acordos e outros documentos de
responsabilidade do GTCC;
h) Submeter a aprovacéo do CD o valor das contribuicbes associativas;
) Representar externamente o GTCC;
j) Expedir diplomas, titulos, carteiras de identidade social, editais e demais
documentos de interesse do GTCC;
k) Abrir, movimentar e encerrar contas correntes de retiradas livres e
aplicagdes financeiras;

Art. 21 — Sao atribuicbes do Presidente da DE:

a) Representar a Transformar, ativa e passivamente, em juizo ou fora dele,
podendo constituir mandatarios com poderes especificos;

b) Autorizar despesas dentro dos limites estabelecidos no presente
Estatuto;

c) Assinar a documentagéo de rotina da Transformar e, juntamente com o
Tesoureiro, todos os cheques emitidos; demonstragbes financeiras;
contratos e demais documentos que envolvam compromissos de ordem
financeira;

d) Convocar e presidir as reunides da DE;

e) Coordenar a elaboragdo do relatério e da gestédo financeira da DE, a
serem submetidos a apreciacédo do CD;

f) Coordenar o orgamento anual da Transformar;

g) Submeter anualmente ao CF as demonstragdes contabeis e financeiras;

h) Superintender as atividades do GTCC.
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Art. 22 — Sao atribuicbes do Vice-Presidente da DE:

Substituir o Presidente na sua auséncia ou impedimentos;
Atuar, juntamente com o Presidente, na condugcdo do GTCC e, por
delegacéao, na execugédo de tarefas especificas.

Art. 23 — Sao atribuicbes do Tesoureiro:

Organizar e coordenar os servicos de tesouraria e contabilidade,
promovendo a guarda de toda a documentagao pertinente, respeitando
prazos e dispositivos legais;

Coordenar a elaboracao do plano de acéao inserido no orgamento anual,
Receber valores de qualquer origem, providenciando depdsitos
bancarios e/ou aplicagdes financeiras;

Efetuar todos os pagamentos dos compromissos assumidos pela
Transformar, através de cheques, assinados em conjunto com o
Presidente;

Emitir, mensalmente, relatérios e balancetes evidenciando a posi¢gao dos
recursos financeiros da Transformar;

Elaborar, anualmente, as demonstragcdes contabeis e financeiras.

Art. 24 — Sao atribuicdes do Secretario Geral:

Organizar e coordenar os servicos administrativos da Transformar,
assinando toda a correspondéncia expedida, exceto a de carater
exclusivo da Presidéncia;

Manter atualizado o cadastro de associados, emitindo carteiras sociais,
titulos e diplomas, assinando-os em conjunto com o Presidente;
Elaborar as atas de reunides da DE, Editais de Convocacgdes e avisos
de interesse do quadro social da Transformar;

Elaborar o relatério anual de gestdo da DE, a ser submetido a aprovagao
do CD e da AGO.

Manter sob sua guarda os acervos patrimoniais da Transformar,
providenciando sua manutengao e conservagao,

Elaborar e manter atualizado inventario de todos os bens modveis e
imoveis da Transformar;

Art. 25 — O CF é o 6rgao incumbido de fiscalizar o cumprimento das

atividades econémicas e financeiras da Transformar e sera composto por 3
(trés) membros efetivos e 1 (um) suplente, eleitos pelos associados na forma
estabelecida neste Estatuto.

Art. 26 — O CF reunir-se-a, ordinariamente, na primeira quinzena de

margco de cada ano, para emitir 0 seu parecer sobre as demonstracdes
contabeis e financeiras anuais e, extraordinariamente, sempre que necessario
por convocacgao de seu Presidente ou Conselho Deliberativo, lavrando-se em
livro préprio as atas de reunides.
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Paragrafo Unico — Perdera p mandato o membro efetivo do CF que
deixar de comparecer a duas reunides consecutivas ou trés alternadas,
ordinarias ou extraordinarias, sem motivo justificado por escrito.

Art. 27 — Compete ao CF:

a) Analisar as demonstragdes contabeis e financeiras anuais, emitindo
parecer ao CD até dia 31 de marcgo.

b) Comunicar a DE, ou se julgar necessario, ao CD, irregularidades
constatadas, sugerindo as medidas consideradas cabiveis;

c) Recomendar ao CD a realizagao de Auditoria Externa, sempre que
julgar necessario;

d) Fiscalizar a gestdo financeira procedendo as diligéncias julgadas
necessarias.

Capitulo VI — Do Mandato e das Elei¢cbes

Art. 28 — O mandato dos membros do CD, DE e CF é de 3 (trés) anos,
podendo ser reeleitos.

Art. 29 — as eleigdes para escolha dos membros do CD, DE e CF,
serao realizadas sempre por escrutinio secreto, com a participacao de todos os
associados quites com suas obrigacdes, obedecendo as normas especificas
elaboradas pelo CD.

Capitulo VIl — Das Disposi¢coes Gerais

Art. 30 — E vedado a qualquer membro do CD, DE e CF perceber
remuneragao a qualquer titulo no exercicio de seu cargo.

Art. 31 — A prestacdo de contas devera obedecer aos principios da
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade, economicidade e da
eficiéncia. Adotara praticas de gestdao administrativa, necessarias e suficientes
a coibir a obtencao, de forma individual ou coletiva, de beneficios ou vantagens
pessoais, em decorréncia da participacdo no respectivo processo decisorio,
dando-se publicidade, por qualquer meio eficaz, no encerramento de exercicio
fiscal, ao relatério de atividades e as demonstracdes financeiras da entidade,
sendo levados, ao término da gestao, a Assembléia Geral para aprovagao.

Art. 32 — Os casos omissos no presente Estatuto serdao dirimidos pelo
CD, podendo ser levados, conforme o caso, a apreciagao da AG.

Art. 33 — Fica eleito o foro da comarca de Florianépolis, Estado de

Santa Catarina, para dirimir quaisquer duvidas e questdes existente,
dispensando qualquer outro por mais privilegiado que seja.

Anexo 02 - Pesquisa aplicada ao publico-alvo - Comunidade
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Pesquisa de conclusdo de curso dos alunos de Gestdo Comercial da
Faculdade SENAC:

( ) Entidade ( ) Instituigdo ( ) Associagcdo ( )lIgreja ( )Escola ( )DP

Nome do o6rgéo:

O que as criangas e jovens fazem no seu tempo livre?

1. A comunidade tem algum tipo de problema latente? Qual?

2. Existe algum espaco de lazer, esporte ou cultura na comunidade? Qual?

3. Existiu ou existe algum projeto social na comunidade? Se sim, qual?

4. Quantas criancas estao matriculadas na rede publica? E quantas
freqUentam a escola?
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5. Qual o maior problema Social entre criangas e jovens na comunidade?

6. Existe algum trabalho social em conjunto entre entidades e instituicdes da
mesma comunidade? Se sim, qual?

7. Comente que melhorias poderiam ser feitas na comunidade, ou qualquer
informacgé&o relevante que ndo esteja nas perguntas acima:

Anexo 03 - Entrevista aplicada ao publico-alvo — Criancas e adolescentes:

Pesquisa de conclusdo de curso dos alunos de Gestdao Comercial da
Faculdade SENAC:

Sexo: () Masculino ( ) Feminino
Idade: ( )10-12 Anos ( )13-15Anos ( )16-18 Anos

Escolaridade ( ) Analfabeto ( )1°ao4° Ano ( )5°ao 8°ano

( )1°ao 3° ano do Ensino Médio ( ) Ensino Médio completo ou mais

Bairro onde mora:




165

1. Quais as refeigdes que vocé faz por dia?
( ) Café damanha ( )Almogo ( )Jantar ( )Lanches ( )Nenhuma ( )

Todas

2. Tem medo de alguma coisa? Se sim, de que?

( ) Naotem medo ( ) Perderalgum parente () Sofrer violéncia
( ) Policia () Altura ( ) Passar fome

( ) Escuro () Trafico de drogas ( )
Outros:

3. Mora com quem?
( YMade ( )Pai ( )Pai/Mée ( )Irméos ( )Tios ( )Avés ( )

Outros:

4. Quantas criangas até 12 anos moram na sua residéncia?( ) Nenhuma

( )Uma ( ) Duas ( )Trés ( ) Quatro ou mais

5. Quantos jovens entre 13-18 anos moram na sua residéncia?

( )Nenhuma ( )Uma ( ) Duas ( )Trés () Quatro ou mais

6. Conhece alguma crianga ou adolescente de até 18 anos que nao estuda? Se

sim, quantos? () Sim, quantos ( ) Nao

7. Existem regras na sua casa, como horario para chegar em casa, horario
para fazer tarefas de aula, ajudar nos trabalhos domésticos?
( )Sim ( )Nao

8. Quem ajuda a fazer as tarefas de aula
( )Fazsozinho ( )Mae ( )Pai ( )Pail/Mae ( )Iméaos ( )

Outros:

8. Assinale abaixo quais periodos do dia vocé convive com algum parente ou

responsavel?



Pai

()

junto

Ma

e ()

junto

Padrasto ( )

junto

Madrasta ( )

junto

Irm

aos ()

junto
Avos ()
junto
Tios ()

junto

Outros:

junto

) manha

) manha

) manha

) manha

) manha

) manha

) manha

) manha

(

) tarde

) tarde

) tarde

) tarde

) tarde

) tarde

) tarde

) tarde

() noite () ndo
() noite () ndo
() noite () ndo
() noite () ndo
() noite () ndo
() noite () ndo
() noite () ndo
() noite () ndo

10. Caso tenha algum tempo livre, 0 que vocé gosta de fazer?

() Nao tem tempo livre ( ) Ler
( ) Estudar

( ) Jogar video game ( ) Outros:

() Soltar pipa

( ) Esportes

11. Com quem gosta de fazer as atividades de lazer no tempo livre?

( )Pai ( )Mae ( )Pai/l Mae

Outros:

() Irmaos ( ) Amigos (

) Primos(

12.Qual atividade esportiva vocé gosta de praticar ou que vocé prefere?

(
(

) Volei

) Nenhum

(

(

) Futebol

) Outros / Qual ?

(

) Surf (

) Trilhas / Caminhadas
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mora

mora

mora

mora

mora

mora

mora

mora

() Assistir TV

( ) Nada () Sair com a familia
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13. Existe ou existiu algum projeto social com espago de lazer, esporte ou

cultura na comunidade?

( )Naosei ( ) Nao ( ) Sim QUAL?
Anexo 04 - Meios de Comunicacao
PUBLICO OBJETIVOS / MENSAGEM MEIOS DE

COMUNICACAO

. Dar destaque ao apoio/ confianga / visibilidade
positiva
Empresas Parceiras

Midia de massa
Material institucional —
site, folder, blog,
informativo

. Explicar a missao e as vantagens de apoiar a
ONG

Parceiros potenciais . Diferencial do nosso trabalho

. Prestar contas

Eventos
Projetos (videos etc.)

e  Explicar o que é a ONG e como ela atua nas
comunidades

e Divulgar a existéncia das atividades esportivas e

Alunos das escolas o diferencial do trabalho

. Mostrar como transformar a pratica de esporte
em instrumento de cidadania , educacao, trabalho
e renda

Comunidades /

Material de divulgagao das
atividades (folders e
cartazes)

Midia de massa

. Importancia do trabalho que realizam
. Importancia de fazer parte da rede
Educadores/ e Como participar mais ativamente da ONG

coordenadores das

atividades

Internet

Eventos (campeonatos)
Material institucional
(folhetos, apostilas etc.)

e  Explicar a missao / reafirmar a importancia da
causa.

e  Mobilizagédo da sociedade para causas sociais

. Demonstragéo da atuacao e resultados do

Sociedade em geral
9 trabalho da organizacéao

Midia de massa (TV,
jornal, radio.)
Internet

Eventos publicos

e  Explicar a misséo, reafirmando sua importancia

. Evidenciar nosso diferencial e a importancia das
organizagdes comunitarias parceiras.

. Fornecer informagdes relevantes sobre a causa

Imprensa

Contatos pessoais
Assessoria de
comunicagao

Portal (cadastro sala de
imprensa)




Anexo 05 - Graficos da Pesquisa
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PERIODOS DE CONVIVENCIA COM ALGUM PARENTE,
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SAVEL...
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O QUE GOSTA DE FAZER NO TEMPO LIVRE?
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QUAL ESPORTE VOCE PREFERE/ GOSTA?
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Anexo 06 - Carteira de ldentificacdo do Aluno
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Carteira de identificagao do aluno

Nome da

ONG

Endereco

Cidade, Estado, CEP
Telefone da ONG

Em caso de emergéncia, ligue para:

Luciana
RAMOS

Identificacdo ####### Assinatura

Anexo 07 — Ficha de voluntarios disponibilizada no site da ONG

Transformar.

Participe, faga o seu cadastro

Campos obrigatérios marcados com asterisco *

Informagoes pessoais

* Nome:l
= O

CPF  ssaporte

* Data de nascimento:

Pa

* Sexo:
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. M .

asculino Feminino

Dados de contato

* E-mail:l

* CEP:I I
* Estado: I W :Il

* Cidade:l

* DDD:I

* Telefone:l

DDD:I

Celular:l

Um pouco mais sobre vocé

% A ~ . | Selecione Ll
Area em que vocé atua:

. Seleci
* Escolaridade: | ~¢°°°" R4

Como vocé pode ajudar?

*Vocé ja fez algum tipo de trabalho voluntario?

* Quais areas de atuacdo voluntaria despertam o seu interesse?

Marcar Todas . Assisténcia Social . Cultura e Artes . Defesa de Direitos

& Educacgao e Esportes & Saude & Preservagao do Meio Ambiente

* Publico que vocé tem afinidade: Marcar Todos & Criancas
rr

. Adolescentesl- Jovens

Faca uma curta descricao sobre vocé: qual sua formagao?
como pode ajudar?


javascript:void(0)
javascript:void(0)
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* Fornega uma lista de palavras-chave que serao utilizadas pelas
organizagdes para encontrar vocé (ex: secretaria, inglés, planejamento,
administracao, professor, projetos, atividades pontuais, organizagao de

eventos):l

* Qual é a sua disponibilidade de horas por més, para voluntariado?

I Selecione ll

* Deseja participar do projeto ONG Transformar?

i - .
Nao conhegco, mas tenho interesse em

saber mais

Defina o nome de usuario para acesso, a senha e opgodes
adicionais

* Usuério:l Disponivel

* Digite a senha:l

* Repita a senha:l Até 8 caracteres (letras ou numeros)

a Desejo receber o boletim mensal da ONG Transformar.org

. Aceito os Termos de Uso e estou de acordo com a Politica de Privacidade
do portal Voluntarios On-line



http://www.voluntariosonline.org.br/publica/termo_uso.jsf
http://www.voluntariosonline.org.br/publica/politica_privacidade.jsf

