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O que vocés lembram sobre empreendedorismo?

OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

* Desenvolver a capacidade empreendedora, por meio da
identificacao problemas e oportunidades, para propor
solucdes baseadas em uma atuacao inovadora no mercado,

promovendo o protagonismo e conscientizando sobre a

responsabilidade social.



O que vocés lembram sobre empreendedorismo?
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* Desenvolver a capacidade empreendedora, por meio da
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Forma de Avaliacao

* Participacao no processo (tarefas) — 20%
* Plano de negocios (impresso-arquivo) — 50%

* Apresentacao do plano de negdcios — 30%



Acordos
1 — Ensino presencial 1h30 de aula (14h as 15h30)

2 — Frequéncia as 14h05*

Educagao de SP define regras e
orientagoes sobre o uso de celulares
nas escolas
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3 - e_d I S C I p I I n a S Unidades devem criar estratégias para desencorajar o uso de

dispositivos eletrénicos durante o periodo escolar; psicélogos vdo 0 uso dos dispositivos eletrénicos serd permitido quando
apoiar estudantes na adaptacao das novas medidas houver necessidade pedagdgica, condicBes de saide
s de acessibilidade, sempre com a

especificas e em caso

devida justificativa e orientacao

ﬂ episadios,
4 — l | SO d e Ce I u Ia r relacionados a atividade devem estar desativados a fim de
garantir o fluxo de aprendizagem sem interrupcdes.

do professor. Nesses

as notificacdes dos aparelhos e servigos nao

Para garantir o cumprimento da Lei Estadual n® 18.058/2024 e da Lei Federal n®

15.100/2025 que proibe o uso de celulares nas escolas, em vi a partir deste ano letivo,

a Secretaria da Educacao do Estado de Sao Paulo (Seduc-5P) elaborou um documento,
ma de Melh

£ ConjuUNTo « da Convivéncia e Protecdo Escolar - CONVIVA SP,

para orientar s das unidades de ensino. O documento foi distribuido para a rede

nesta segunda-feira (27)

5 — entrar e sair da sala durante dinamicas ou aula
expositiva



Revisitando a disciplina de Gestao do
Esporte — o que vocé lembra? O que
te marcou em termos de conteudos?



Qual a relacao entre gestao
do esporte e marketing
esportivo? Apresentam o
mesmo significado ou sao
diferentes?




Gestao Esportiva

!

Coordenacao
Producao Marketing
matéria prima » produto final produtor “ consumidor
(ambiente interno) (ambiente externo)

Servicos
esportivos para
participantes

e espectadores

Figura 1 — Gestao do Esporte como coordenacao das atividades de Producao e
Marketing de servicos esportivos (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)



—>

“O setor esportivo tem como esséncia estar voltado a aptidao fisica,
bem-estar mental, interacao social, participacao, inclusao e interagir
com a dimensao econdmica, no sentido de propiciar o
desenvolvimento econdmico das nacoes, por meio de aparatos
esportivos, eventos, servicos, recursos humanos e midia.”

(ONU, 2005)



Gestao de Projetos

!

Coordenacao
Producao Marketing
matéria prima » produto final produtor“ consumidor

PRATICAS CORPORAIS | it @@ financiador
ATIVIDADES FISICAS

SETOR ESPORTIVO
Lazer; Cultura;
Participacao social;

Promocao da Saude

Figura 1 — Gestao de Projetos como coordenacao das atividades de Producao e
Marketing no setor esportivo (adaptado de Chelladurai, 2009)

(ROCHA; BASTOS, 2011)



Industria do Esporte » Mercado

(produtos oferecidos relacionam-se com o esporte)

EXEMPLOS?

[ SRR

(MATTAR; MATTAR, 2013; ROCHA; BASTOS, 2011)







Questdes relacionadas a género/raca cor na
Gestao do Esporte

0 8 cob.org.br/pt/galerias/noticias/presidente-do-cob-e-confederacoes-acompanham-votacao-da-nova-lei-geral-do-esporte-/ QA © W ¢ ﬁ @

I

Presidente do COB e Confederacdes acompanham votacao da nova Lei
Geral do Esporte

Representantes da Comissao de Atletas do COB também se reuniram em Brasilia

07/07/2022 16:33:00




https://www.youtube.com/watch?v=cCO700XoWn4
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INIQUIDADE DE ACESSO AS PCAF NO BRASIL: PNUD 2017
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ey BMC Public Health

®
All are equal, but some are more equal

than others: social determinants of leisure
time physical activity through the lens

of intersectionality

Gregore |. Mielke ®, Deborah C. Malta’®, Bruno P. Nunes®® and John Cairney!

Geral Homens, brancos, com Mulheres nao brancas
ensino superior e no com baixa escolaridade e
quartil mais alto de renda baixa renda
Representacao na 100 % 3,0% 8,1%
populacao
Proporgao de 22,9 % 48,0 % 9,8 %
ativos(as) fisicamente




Gestao Esportiva

» ORGANIZACOES ESPORTIVAS podem estar no...

Primeiro Setor Segundo Setor Terceiro Setor

Setor privado Entidades da
Mercado sociedade civil sem
Entidades privadas distribuicao de
com fins lucrativos lucros

Setor Publico

Academias*, escolas de Clubes*, escolas de
esportes privadas®, esporte*, entidades de
material esportivo adm esp, OSCs

Governo federal,
estadual, municipal

1. Analisar os setores da sociedade



REDE
ESPORTE PELA

MUDANCA
SOCIAL

A REDE

A Rede Esporte pela Mudanca Social redne 161
instituicbes que acreditam no esporte como fator
de desenvolvimento humano e, juntas, realizam
mais de 100.000 atendimentos diretos por ano.

https://rems.org.br/br/quem-faz-parte/

A REMS busca trazer visibilidade ao trabalho das
organizacoes, demonstrando o impacto social e 0
poder transformador do esporte, que inspira
pessoas, instituictes e govermnos para promocao de
salde, desenvolvimento humano, ética e
cidadania.

As organizacoes gue integram a REMS
desenvolvem acbes ligadas ao esporte pela
transformacao social, dialogando com diversos
temas transversais, como cultura de paz, direitos
humanos, sadde, familia, desenvolvimento
econdmico, diversidade, comunicacao, género,
raca, etnia, meio ambiente e inclusdo de pessoas
com deficiéncia.



EJ INTRODUGAO
1° SETOR ou 3° SETOR

PROPONENTE

PROJETO

APOIADOR GOVERNO

2° SETOR ou Pessoa Fisica L?)

'S’ EEFERP









PROJETOS DE EXTENSAO DA EEFERP-USP: CARACTERIZACAO,
MOTIVACAO E BARREIRAS PARA A PRATICA DE ATIVIDADE
FISICA DE PARTICIPANTES E EX-PARTICIPANTES



Tabela 1. Caracterizacio da amostra a partir dos dados sociodemograficos: idade, género,

identidade de género, orientacdo sexual e cor da pele/etma.

Varidvel Categorias F %
(n=158)

Idade (anos) Adulto jovem (18 —39) 58 36,7
Meia idade (40-59) 61 38.6
Pessoa 1dosa (>60) 39 247

Género Feminino 104 65.8
Masculino 52 32,9
Pessoa nfo binaria 2 13

Identidade de género Cis 156 98.7
Trans 2 1,3

Orientacdo sexual Heterossexual 129 81.6
Bissexual 11 7.0
Homossexual* 8 5.1
Pansexual 2 1,3
Assexual 1 0.6
Queer 1 0,6
Nio responderam 6 38

Cor da pele/etnia Branca 120 76,0
Parda 21 133
Preta 9 5.7
Amarela 8 5.0
Indigena 0 0

Wm;g

Fonte: Elaborado pela autora



Cor da pele/etnia

Branca
Parda
Preta

Amarela

Indigena

120
21

76,0
13,3
5,7
5.0



Tabela 2. Caracterizacio da amostra a partir dos dados socioeconémicos e relacionados a

saide: condicio cronica de sainde, plano de sande privado, escolandade e classificacio

econdmica.
Variavel Categorias F Yo
(n = 158)
Condigio cronica de saude Nio 94 59.5
Smm 64 405
Condigio cronica de saide*  Hipertensio 41 25,9
Diabetes 17 10.7
Asma 5 3.1
Osteoporose 5 3.1
Hipotireoidismo 5 3.1
Outros 21 133
Plano de satde privado Sim 114 72.1
Nio 4= 279
Escolaridade Fundamental 14 8.9
mcompleto/completo
Médio completo 77 48.7
Superior completo 67 424
Condigio econdmica A 36 22.8
Bl 28 17.7
B2 62 392
C1 20 127
C2 9 5.7
DE 3 19

*algumas pessoas podem apresentar mais de vma condigdo de sande
Fonte: Elaborado pela autora



Condicdo econdmica

A 36
Bl 28
B2 62
Cl 20
C2 9
DE 3

22,8
17,7
39,2
12,7
5,7
1.9



Clubes de expressao nacional em
diversos esportes

Esporte Clube
Pinheiros

X

o
minas

ténis clube




FUTEBOL

Da elite ao "calabouco”: Santa Cruz
puxa lista de clubes que nao tem
calendario nacional em 2024

Seis equipes que jogaram Série A na era dos pontos corridos nao disputarao nenhuma divisao do
Brasileiro nem a Copa do Brasil no ano que vem

Por Daniel Santana — Recife 0 y 0 ) <
[\ | .:'I
14/12/2023 04h01 - Atualizado ha 2 meses “' ’



https://abragesp.org.br/atual-diretoria/

a b ra g @ p GESTAO DO ESPORTE

Pensando e construindo as cidades do esporte

Pré-CBGE 27 a 28 de novembro e CBGE 28 a 30 de novembro

assoclacao
brasileira de
gestao do
esporte

PREMIO ABRAGESP INSCRIGOES




Quem organiza os eventos
esportivos?



Em Gestao, cada um dos cenarios pode ser denominado como uma
Organizacao:

“Um agrupamento de pessoas integradas entre s1 € que buscam de
maneira coordenada alcancar objetivos pre-estabelecidos”.

0 Com fins lucrativos: empresas, academias.

0 Sem fins lucrativos: OSCs, escolas publicas, prefeituras,
clubes, Federacoes, Comites.




— Esporte: fendmeno socio-cultural de multiplas manifestacoes _!

Clubes




Tipos

Eventos Esportivos:

congressos,
palestras,
feiras,
encontros de confraternizacao,
competicoes.

O O 0O O 0O

As competicoes esportivas constituem os eventos
mals corrigueiros ao profissional de Educacao
Fisica.



Eventos Esportivos

v Competicoes Esportivas:
vy Campeonatos

v Tornelo

v Olimpiadas

v Taca ou Copa

v Festival

v Gincana

v Desafios

Poit (2006)



Evento Esportivo — como?
Planejamento Estrategico

Plano

rojetos




ETAPAS DA ORGANIZACAO DE UM PROJETO




CADEIA
PRODUTIVA

DO ESPORTE

‘LEVANTAMENTO DE INFORMACOES

(DIAGNOSTICO)

‘PLANEJAMENTO
-DESENVOLVIMENTO/EXECUCAO

* AVALIACAO (FEEDBACK)

Uspf)
" EEFERP
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O esporte deixa de serisolado e se torna parte de um sistema maior

Essa visao sistémica e intersetorial leva a nogao de “sistema de valor” (supply chain)
e redes. Muda o entendimento da producao esportiva
* Antes focadana ENTREGA, agora centrada no VALOR

A classificacao dos membros € norteada pelas atividades de valor que cada
organizacao executa na cadeia do produto:

« PRIMARIOS: organizacbes que executam atividades com valor agregado
» APOIO: organizagdes que fornecem recursos aos primarios, mas nao
participam no valor agregado

UST



Diferenca entre CADEIA PRODUTIVA e SISTEMA DE VALOR

CADEIA PRODUTIVA: foco na ENTREGA.
Ex. Clubes precisam ENTREGAR seguranca pro jogar e pro espectador

_—
1 s —
. e

CADEIA PRODUTIVA: atendo a necessidade SISTEMA DE VALOR: atendo a necessidade de
uma maneira melhor (com mais qualidade)

N /




Diferenca entre CADEIA PRODUTIVA e SISTEMA DE VALOR

CADEIA PRODUTIVA: foco na ENTREGA.
Ex. Academia precisa ENTREGAR um servico e a infraestrutura para o praticante

| LSupino
Peitoral
. sle‘v::io lateral
S
- Agac:amenlo com barra
g rb;::c::,rdecoxas
CADEIA PRODUTIVA: atendo a necessidade SISTEMA DE VALOR: atendo a necessidade de
uma maneira melhor (com mais qualidade)

" AN /
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ATENCAO! |

Alguns atores dessa industria, atraves de suas for¢cas de mercado ou poder financeiro,
passaram a interferir na gestao do esporte

Ex.:
* Patrocinadores - Cogestao dos clubes, Rota da corrida, barrar outros parceiros

- Midia - Exercendo forca sobre os calendarios (dias e horarios)
 Governos —Criando eventos e infraestruturas

« Empresarios de atletas - Influenciando a escalagao, influenciando no
layout/funcionamento da academia

o T
crefisa l crefisa ’ (rt/im lut]nu
- . .
‘."Lm e d
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Comecamos as atividades de marketing com a Analise SWOT (FOFA)

* Avaliacao global das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas de uma organizacao

* Fornece um panorama geral sobre mim e sobre o meio no qual
estou inserido/interessado

* Meio de monitorar os ambientes externo e interno

» Faz-se periodicamente, de maneira continuada (pois 0s
ambientes interno e externo mudam)

* Depois de realizar uma Analise SWOT a organizacao pode se
dedicar ao Estratégia de Marketing e ao Marketing Tatico




Fatores Positivos Fatores Negativos

Strengths Weaknesses
Forcas Fraquezas

* O que eu faco bem? O que eu posso melhorar?
* O que é unico em mim? Quais coisas faltam em mim?

O que o0s outros veem como minhas forcas? O que os outros veem como minhas
fraquezas?

Internos

Oportunities
Oportunidades
* Quais as tendéncias atuais e futuras?
* Que mercados nao estao sendo atendidos?

* Posso transformar minhas forcas em
oportunidades? Como?

Fatores

:




" ) Base de tudo. Define a missao, os objetivos, as necessidades que o
= bem oferecido deve satisfazer e seu posicionamento competitivo.

* Quais necessidades atenderei? (de quem?)
* Quantas pessoas atenderei? E de que forma?
* O que de Unico eu ofertarei a esse grupo?

* Marketing tatico: planeja, implementa e controla as diretrizes do estrategico. Racionaliza os
meios produtivos (capital, pessoas, esforcos, etc.) evitando desperdicios.

* Quais e como entregar as caracteristicas o bem ofertado por mim tem?

* Quanto vale (preco) essas caracteristicas entregues?
* Como o bem ofertado chegara aos clientes?

* Como mostro para o cliente o quao perfeito (pra ele) € o bem que estou ofertando

Comunicar o valor

* Ambos os processos alinhados as outras areas da organizacao
* RH, Producao & Logistica, Financeiro, P&D, etc.
(LSH



MKT ESTRATEGICO

Reflexdao sobre a
sociedade e o mercado
(mudanca constante),
levam a decisdes mais
estaveis no tempo.

Fornecer o valor

(Baseado em KOTLER e KELLER, 2012)

-—————_——————*

Forca de Promocgao de
vendas vendas

Distribuicao Propaganda

-_—es s s s s

/

h-——————I

~
Busca de [ N

fontes para

MKT TATICO

UsEom @
=

4
EEFERP

___________‘

producao

Reflexao e pratica sobre
assuntos mais pontuais e
rotineiros, fluxo é mais
intenso e dindmico

e

Desenvolvimento
de Precificagao

produto/servico

___\

______________d

UST



Por isso precisamos compreender a indUstria esportiva, a cadeia
produtiva e a de valor:

@ Para saber quem sao esses consumidores e o que eles buscam no
esporte

@ Para identificar onde posso entregar mais valor pro meu cliente

@ Analisando meus custos, e 0 meu desempenho e as minhas
expertises, posso planejar estrategias para entregar mais valor de

forma eficiente (da melhor forma, com menos custos e mais rapido)
* P.ex.: terceirizando algumas atividades




MARKETING ESTRATEGICO

para organizacgoes esportivas



SEGMENTACAO

DOS CLIENTES

USP,
’ EEFERP

Como faz a segmentacao:

|dentificar em um mercado heterogéneo grupos com caracteristicas,
necessidades, pensamentos e comportamentos similares (segmentos), no
intuito de apresentar propostas que atendam aos desejos deste publico-alvo.

1. Escolher os critérios de segmentacdo
* Demograficos, geograficos, sociais e econdmicos
* Personalidade e de estilo de vida
* Comportamento de compra e consumo (nivel de fidelizacao, processo
decisorio, quantidades, habitos de utilizagao, etc.)

2. Pesquisar e Descrever as caracteristicas dos segmentos

3. Escolher um ou mais segmentos




Consumidor do Esporte

* Perguntas frequentes ao gestor ou responsavel pelo Marketing
— Pergunta: Quem sao os meus consumidores?
— Resposta: Segmente o mercado
e Caracteristicas sociodemogrdficas
e Caracteristicas geogrdficas
» Caracteristicas psicogrdficas

— Pergunta: O que motiva as pessoas a consumirem meu
produto?

— Resposta: Faca pesquisa de mercado (motivacao)



USCm @

Agora que ja definimos o SEGMENTO DE CLIENTES que pretendemos
atender, refletiremos a

e )
Segmentagao N
el SELECAO DE MERCADO ALVO
N Y,
S ™
Selegdo de * Atratividade do mercado: Entrar ou ndo no mercado? Qual?
mercado * Qual nivel de segmentacao atender: Qual cobertura de
\ / mercado e como atender?
4 D

Posicionamento
de valor TeD




USP,
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@ Ildentificamos diferentes grupos e suas necessidades

@ Estabelecemos o mercado alvo

Agora vamos nos POSICIONAR, de modo que o mercado-alvo
, e , hos diferenciando dos
NOSsOS concorrentes

S



Segmentagao
dos clientes

N Y,
o

4 D

Posicionamento
de valor

USCm @

POSICIONAMENTO DE VALOR

Sera mais dificil vencer se seus produtos se assemelham a qualquer

outro no mercado

Entao preciso me diferenciar
* lIdentificando, criando e comunicando associacoes

sobre o bem ofertado que sejam claras, positivas e
exclusivas na mente dos consumidores no mercado-

alvo.

S
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PROJETO

» Justificativas para realizacao (autorizacao)
» Captacao de Recursos



» Projeto € a sistematizacao de uma ideia,
apresentada de maneira logica em forma e
conteudo. Tem como base o metodo, a
organizacao, o conteudo, a explicitacao da
ideia e originalidade (POIT, 2013)




» Projeto € um esforco temporario e unico
empreendido para alcancar um determinado
objetivo. E um produto ou servico Unico,
nao repetitivo e que envolve uma previsao
e, a0 mesmo tempo, um certo grau de
incerteza na sua realizacao (PMI, 2008)

\

“ Pesquisar




Projetos

4

» E 0 elemento de conexao entre o0s niveis

» Arquiteta um plano de acao a ser executado em
um tempo previamente determinado e

suficiente para a plena realizacgao do
estabelecido.

» Permite ao executor do evento atrair parceiros.



UM PROJETO COMERCIAL
BUSCA O ESTILO CRIATIVO,
OUSADO E INSPIRADOR,
DIFERENTE DO ACADEMICO
QUE APRESENTA PERFIL
MAIS SOBRIO E FORMAL.



Por que empreender em
Educacao Fisica?



O obvio que ja sabemos:

* Envelhecimento populacional;
* |mpactos da pandemia;
* Doencas cronicas / Saude mental / Obesidade;

*  Busca por um estilo de vida mais ativo e saudavel.



6 motivos para empreender na saude

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Impacto positivo em escala
Autonomia e liberdade profissional
Inovacao e diferenciacao no mercado
Valorizacao pessoal e profissional
Sustentabilidade financeira

Alinhamento com o propdsito



ESTRATEGIAS DE
MARKETING NO SETOR
ESPORTIVO



processo de planejar, implementar e controlar esforcos de marketing

!

para alcancar os objetivos de uma organizacao

(MATTAR; MATTAR, 2013; MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004; PITTS; STOTLAR, 2002)



Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

Estrutura e Organizacao de Marketing

Reuniao de informacoes de Marketing

Analise da situacao, segmentacao e posicionamento do mercado

Definicao de objetivos e estratégias

Controle de Marketing

(MATTAR; MATTAR, 2013)




»Definicdo da  estrutura organizacional e atribuicido de
responsabilidades aos membros da equipe

»Formacao da equipe
» Definicdo do orcamento

» Disponibilizacdo de estrutura fisica, recursos e equipamentos

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Reunido de Informacdes de Marketing

Fonte de Dados

Macroambiente Atividades concorrentes  Instituicao Esportiva Mercado
Daios
Coleta de Dados
Sistema de Monitoracao Sistema de Informacdes Sistema de Informacoes Sistema de
Ambiental Competitivas Internas Pesquisas de Marketing
Legislacao esportiva Visao ampliada: Relatorios de Receitas  Solucao de problemas
Situagcao economica Alternativas de lazer; Despesas, Vendas, RH,  pontuais (satisfacao,
Aspectos socioculturais Outra modalidade. Desempenho esportivo novo produto)

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Anadlise da situacao, segmentacao e posicionamento de
mercado no contexto esportivo

Informacdes M) Diagndstico

. InstituicOes Esportivas e Fatores
AnahseA da. mmm) Seus produtos/servicos mm) determinantes _
conhcorrentia bem-sucedidos do sucesso Fatores-chave
para o sucesso
no setor
Fatores :
Analise da ComportarT\ento valorizados e esportivo
demanda ) dos consumidores/ ) decisivos para o ——
torcedores CONSUMo

(MATTAR; MATTAR, 2013)



Analise da situacao, segmentacao e
posicionamento de mercado no contexto esportivo

www.wordstream.com

Exemplos de bases para segmentacao do mercado

Variaveis Variaveis Variaveis
demograficas comportamentais  contexto social



Obijetivos e estratégias de Marketing Esportivo

Objetivos e estratégias mm) de acordo com a situagdo ambiental diagnosticada

Objetivo 1 — Elevar as receitas totais

Meta 1.1 — Elevar as receitas totais em 50% nos préoximos trés anos

Meta 1.2 — Elevar a receita com venda de ingressos e carnés em 10% nesta temporada

Meta 1.3 — Elevar o faturamento com patrocinios em 20% na préxima temporada

Objetivos M) fortemente relacionados ao desempenho esportivo

Estratégias relacionadas ao objetivo 1

Investir em lancamentos e na extensao de linha de produtos com a marca do clube
Expandir a cobertura de distribuicao dos produtos do clube
Readequar os precos dos eventos e produtos/servicos com a marca do clube

Expandir a equipe de vendas e captacao de recursos e patrocinios (MATTAR: MATTAR, 2013)



» Conjunto de acOes que tem por objetivo executar as estratégias estabelecidas

Produtos e Servicos Ponto/Praca Promoc¢ao
(Distribuicao) (Comunicacao)

- Equipe - Analise cuidadosa - Selecionar localizacao - Propaganda (paga)
de forma criteriosa - Publicidade (nao paga)
- Organizacao do - Levar em conta gastos - Merchandising
evento com producao, - Comportamento - Patrocinio
estratégias e objetivos, consumidores ditam a - Venda Pessoal
- Indmeros bens e concorrentes e amplitude e - Marketing de
Servicos com a marca demanda. intensidade da emboscada
distribuicao - Relagbes Publicas
- Identificar desejos e - Internet e midia
necessidades interativa

(MATTAR; MATTAR, 2013; MORGAN; SUMMERS, 2008)



Controle de Marketing

» Geralmente é negligenciada pelos gestores

»Acompanhamento da evolucdo de estratégias e acoes desenvolvidas

» Monitoramento periddico

»Implementacdo de ajustes



Promocao (Comunicacao)
Patrocinio, Parceria e Apoio
Copa do Mundo do Brasil 2014
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www.portaldomarketing.net.br (2019)



Quais relacoes sao possiveis
estabelecer com o PLANO DE

NEGOCIOS que vocés vao
desenvolver?




Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

(MULLIN; HARDY; SUTTON, 2004)



Modelos para contextualizar Estratégias de
Marketing no Setor Esportivo

_ (PITTS; STOTLAR, 2002)



E AGORA
(POS 2024)?
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* Quais sao as ameacas?

* Quais sao as oportunidades?

- O que, nesse cenario, € um ponto forte em mim?

* E um ponto fraco?

=

- O que vai ser valorizado?
- Quiais atributos, beneficios e atitudes?

- Quais associa¢des devemos buscar?

* Quais as novas formas de comunicar meu valor?
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Comecando a pensar no plano de negoicios...
O que?
Por que? (lacuna, justificativa)
Quando?
Para quem?

Como vou viabilizar? (financeiramente, estruturalmente)



