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A vida é como um piano.

As teclas brancas representam a
felicidade, as teclas pretas representam
a tristeza.

Mas ao passar pela vida, lembre-se de
que as teclas pretas tambéem fazem
musica.

Bang Yongguk.
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RESUMO

O plano de negocio em questdo trata-se de uma analise de viabilidade para a
implantagéo de um cinema de realidade virtual na cidade de Ribeirdo Preto — SP, com
apoio de pesquisa de mercado. A fim de explorar este nicho de mercado que é a
tecnologia de realidade virtual, € pretendido apresentar uma nova maneira de assistir
e se aprofundar mais na experiéncia e sentimentos que o filme transmite para que
cada espectador tenha uma versao do mesmo filme uma vez que a realidade virtual
dispde de momentos Unicos para cada usuario. Nosso objetivo com esse trabalho é
de apresentar a importancia de inovar no setor cinematografico e de demonstrar a
necessidade do estudo com a realizagdo de um plano de neg6cios Mesmo com a
inviabilidade do projeto, pode ser possivel contribuir para futuras intencdes de

investimento neste meio que ainda estd em vagaroso crescimento em nosso pais.

Palavras-chave: Realidade-Virtual. Inovacéo. Cinema. Empreendedorismo.
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ABSTRACT

The business plan in question is a feasibility analysis for the implementation of a virtual
reality cinema in the city of Ribeir&o Preto - SP, with market research support. In order
to exploit this niche market that is virtual reality technology, it is intended to present a
new way of watching and delving deeper into the experience and feelings that the film
conveys so that each viewer has a version of the same film once the virtual reality has
uniqgue moments for each user. Our objective with this work is to present the
importance of innovating in the cinematographic sector and to demonstrate the need
of the study with the realization of a business plan. Even with the project's infeasibility,
it may be possible to contribute to future investment intentions in this medium that still

is slowly growing in our country.

Keywords: Virtual-Reality. Innovation. Cinema. Entrepreneurship.
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1 INTRODUCAO

De acordo com o sociologo Bourdieu (1979 apud DUARTE), a experiéncia das
pessoas com 0 cinema contribui para desenvolver o que se pode chamar de
“‘competéncia para viver’, € como uma disposicdo para analisar, compreender e
apreciar qualquer histéria contada em linguagem cinematografica.

E chamado de cinema ou cinematografia a tecnologia que reproduz fotogramas
de forma rapida e sucessiva criando a chamada "ilusdo de movimento", ou seja, a
percepc¢éao visual de assistir imagens que se movem.

Desde o seu inicio em 1895 o cinema atravessou diferentes periodos, desde a
época muda até o inicio do cinema sonoro, do cinema nao narrativo até o de géneros
e assim por diante até chegarmos a uma modalidade de cinema mais recente que é
realidade.

Este trabalho tem por objetivo expor novas ideias para um negécio de nicho de
mercado muito recente. Estamos falando sobre um cinema com tecnologia imersiva
de Realidade Virtual (VR).

Serdo pesquisados métodos para implantacdo deste negocio em um dos
principais shoppings metropolitanos.

De uma perspectiva histérica e um pouco mais detalhada a realidade virtual
obtém aplicacbes ndo somente no cinema como parte do entretenimento, mas, na
medicina com tratamentos como o de controle da dor do membro fantasma, treino
cirrgico mais preciso, educacao, jogos e até treinamento de soldados.

Conforme menciona, Laudon e Laudon (2004, pg. 332), “sistema de realidade
virtual oferecem recursos de visualizacdo, apresentacdo e simulacdo que vao muito
além daqueles proporcionados pelos sistemas CAD convencionais”. De acordo com
0S autores, esse sistema utiliza softwares interativos que criam simulagdes de
situacdes mais préximas do mundo real, geradas por computador, fazendo com que
0S Seus usuarios sintam-se participando daquilo que é apresentado aos seus olhos
com a ajuda de 6culos especiais e sistemas de audio.

Ainda de acordo com os autores:

As aplicagbes da realidade virtual estdo sendo desenvolvidas para Web
utilizando um padrédo denominado linguagem de modelagem da realidade
virtual (virtual reality modeling language — VRML). O VRML é um conjunto

de especificacdes de modelagem tridimensional interativa na Word Wide Web
gue pode organizar multiplos tipos de midia, incluindo animacao, imagens e
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audio, para situar os usuarios dentro de uma simulacdo de ambiente do
mundo real. E independentemente de plataforma, opera em computadores
de mesa e requer pouca largura de banda. Os usuarios podem carregar um
mundo tridimensional virtual desenhado com a utilizacdo do VRML a partir de
um servidor Internet, usando seu navegador Web. (Laudon e Laudon, 2004,
p. 332).

Com essa inovacéo tecnoldgica na area cinematografica no Brasil, por ser uma
novidade mundial, deve ser implantada com o objetivo de atrair um grande publico e
uma clientela, frequentadores, pessoas que possuem perfis e que gostam deste tipo
de tecnologia é a base, porém trara um publico grande inicialmente por ser novidade

e basicamente um novo nicho de mercado no Brasil.
1.1 Justificativa

De acordo com Borges (2016), o Brasil contard com um cinema de realidade
virtual no segundo semestre do ano de 2017, um projeto que conta com a iniciativa de
uma parceria do Canal Webseriados.yv e da produtora de conteudo digital
Cinearketing Filmes o site préprio da empresa.

Segundo uma entrevista realizada pela colunista Patu (2016) do site LeiaJ4, ao
conversar com algumas pessoas, pode-se constatar que o publico atual que preenche
as salas de cinema hoje em dia estd cansado da tecnologia 3D, principalmente
cinéfilos que usam oculos, e alegam nado ver diferenca alguma nas salas Imax de
cinema. Mas, apesar deste fato, segundo um relatério da Agéncia Nacional do Cinema
- Ancine, no ano de 2016 houve um grande aumento no nimero de vendas, sendo
vendidos mais de 184 milh&es de bilhetes em todo o Brasil.

Até o momento, esse novo estilo de cinema com tecnologia de imersédo so
existe em Amsterda, mas ja se tornou muito conhecido gracas a internet. Vendo a
oportunidade desse novo negécio, que atrai muitos curiosos e adoradores das
novidades tecnolégicas, tentaremos implanta-lo na realidade dos brasileiros.

Recentemente, algumas iniciativas comecaram a surgir no Brasil como, por
exemplo, alguns jogos, ou rapidas experiéncias de imersdo em aventuras de alguns

minutos.
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1.2 Objetivo geral

Apresentar a importancia de inovar no setor cinematografico no Brasil e
demonstrar a necessidade do estudo de viabilidade com o apoio da elaboracdo do

plano de negdcio.
1.3 Objetivos especificos

e Analisar mercado, custo e viabilidade da inovacao tecnolégica no cinema.

e Procurar fornecedores de filmes e de aparelhos tecnoldgicos para o
funcionamento do cinema de realidade virtual.

e Apresentar ao setor cinematografico no Brasil uma nova realidade que ja
estd em execucdo em outros paises.

e Pesquisar o melhor lugar para a abertura do negécio.

1.4 Estrutura do trabalho

O Trabalho de Concluséo de Curso/Plano de negécio foi estruturado, de acordo
com as seguintes etapas mencionadas abaixo, que séo:

Capitulo 1: Introducéo, onde estdo descritos o tema central, a justificativa, os
objetivos gerais e especificos do trabalho;

Capitulo 2: Referencial tedrico consiste na explicacdo dos conceitos que serédo
utilizados dentro do plano de negécio;

Capitulo 3: Plano de negécio, apresenta-se a elaboracdo do negdcio,
juntamente com o seu desenvolvimento em relacéo a viabilidade;

Capitulo 4: Consideracdes finais esta relacionado com o parecer da equipe e
0s resultados da viabilidade do plano de negacio.
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2 REFERENCIALTEORICO

2.1 Empreendedorismo

O empreendedorismo é uma pratica que impulsiona o crescimento dos
negocios gerando prosperidade e movimentando a economia do pais de modo geral.

E necessario possuir algumas caracteristicas e competéncias para que se
possa criar e manter um negocio, gerando sempre bons resultados.

Para Chiavenato (2005, p. 5) o empreendedor é a pessoa que consegue fazer
as coisas acontecerem, pois é dotado de sensibilidade para os negdcios, tino
financeiro e capacidade de identificar oportunidades. Ja para Schumpeter (1934 apud
BENEVIDES, 2002, p. 30):

A funcdo do empreendedor é reformar ou revolucionar o modelo de produgéo,
participando, assim, do processo de “destrui¢do criativa” da ordem econdmica
vigente. Trata-se, portanto, do responsavel pela inovagéo e pela capacidade
da economia de se desenvolver.

Segundo Audy (2006), empreendedorismo é um ato de transformacdo da
ordem dominante. Assim, inovacdo e empreendedorismo, embora diferentes, sédo
conceitos profundamente relacionados. E possivel dizer que o empreendedorismo é
0 ato de criar e utilizar inovacdes de forma a gerar novas oportunidades.

Chiavenato (2005, p. 19), ao adaptar um texto de Dornelas (2001) ao seu livro,
diz:

Em primeiro lugar, o empreendedorismo envolve o processo de criagdo de
algo novo, que tenha valor e seja valorizado pelo mercado.

Em segundo lugar, o empreendedorismo exige devo¢édo, comprometimento
de tempo e esforco para que o novo negdécio possa transformar-se em
realidade e crescer.

Em terceiro lugar, o empreendedorismo requer ousadia, assuncao de riscos
calculados e decisfes criticas, além de tolerdncia com possiveis tropecos,
erros ou insucessos.

Bernardi (2012) diz que nao € possivel tornar-se empreendedor, pois isso ja
nasce com a pessoa, porém existem algumas circunstancias e situacbes que dao
origem a ele como, por exemplo, os vendedores. Por estarem num convivio muito
grande e com dinamicas, acabam abrindo seu proprio negocio. Porém ser
empreendedor ndo é somente criar empresas, € acima de tudo se a pessoa que traz

novas ideias, sempre com criatividade e imaginagédo, assumindo responsabilidades
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para liderar pessoas em todas as etapas e processos mesmo em alto risco, e

independente da situacdo econémica do pais.

2.2 Diferenca entre idéia e oportunidade

Mandaro (2017), diz que uma ideia em si € inerte e ndo tem valor em termos
praticos. Ja a oportunidade é uma ideia que esta vinculada a um produto ou servigo
que agrega valor ao consumidor, seja através da inovacao ou da diferenciagao.

Dornelas (2006) afirma que a ideia se trata de algo sem comprometimento, que
acontece espontaneamente. Ainda segundo o mesmo autor, ideias sdo fruto da
criatividade e das descobertas. JA a oportunidade, € uma ideia que pode ser
analisada, trabalhada, e até mesmo testada. A oportunidade envolve, segundo o
autor, “uma analise econdmica de investimentos e retorno potencial”.

Segundo o portal do SEBRAE (2016), existem algumas fontes que influenciam
na formacao de ideias e oportunidades. Quanto a ideias: Pesquisar universitarias,
ideias que deram certo em alguns lugares; Feiras e exposi¢cdes: Experiéncias quanto
ao consumidor e etc. Ja quanto a oportunidades: A oportunidade € a fagulha que
detona a explos&o do empreendedorismo; E um alvo mével. Se alguém vé, ainda ha
tempo de aproveita-la; Caracteristicas de oportunidade: é atraente, duravel, tem uma
hora certa, ancora-se em um produto ou servico que cria, ou adiciona para seu

comprador e etc.

2.3 Plano de neg6cio

Chiavenato (2005, p. 128) diz que “para ser bem-sucedido o empreendedor
precisa planejar o seu negdécio”. Para o autor, antes de se abrir qualquer tipo de
negocio deve-se fazer analises, ter um plano para poder enfrentar imprevistos futuros,
pois improvisar solugdes e “saltar no escuro”, a seu ver, ndo € adequado.

Chiavenato (2005, p. 128) ainda afirma que:

O plano de negdcio — business plan — é um conjunto de dados e informacdes
sobre o futuro empreendimento, que define suas principais caracteristicas e
condicdes para proporcionar uma analise de sua viabilidade e dos seus
riscos, bem como para facilitar sua implantacdo. E uma espécie de plano de

viabilizacdo de umaidéia, um pequeno check list para ndo deixar passar nada
despercebido.
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De acordo com Chiavenato (2005) planejamento pode ser aplicado a qualquer
atividade e que existem varios tipos de planejamentos, mas que existe uma
combinacgao de todos estese que une os planos internos da empresa ao seu objetivo.
O autor denominou essa unificagdo dos planos como planejamento global.

Ainda sobre plano de negécios, Dornelas (2011) complementa que para
desenvolver um plano de negdcios € importante entender o que essa ferramenta de
gestdo significa. O plano de negdécios é um documento utilizado para planejar um
empreendimento ou unidade de negdcio, em estagio inicial, ou ndo, com o proposito
de definir e delinear sua estratégia de atuacédo para o futuro. Trata-se ainda de um

guia para a gestao estratégica de um negadcio ou unidade empresarial.

2.4 Planejamento estratégico e de marketing

O planejamento dentro das organizacdes determina todas as atividades que

devem ser executadas, para Chiavenato (2003, p. 20):

O objetivo principal do planejamento estratégico é proporcionar bases
necessérias para as manobras que permitam que as organiza¢des naveguem
e se perpetuem mesmo dentro de condicbes mutdveis cada vez mais
adversas em seu contexto de negdcios. Nos tempos atuais, as organizagfes
de sucesso sdo aquelas capazes de se adaptar adequadamente ao processo
continuo de mudancas no mundo dinamico e competitivo dos negocios.

Segundo Las Casas (2000), estratégia de marketing de servicos refere-se a
posicdo que a empresa deseja alcancar no futuro e o que deve fazer para a conseguir,
considerando-se determinado ambiente de atuacao.

Existem trés tipos de planejamento: estratégico, tatico e operacional, cada um
corresponde a um nivel dentro da hierarquia da empresa. Oliveira (2012, p.17) diz

que:

O planejamento estratégico €, normalmente, de responsabilidade dos niveis
mais altos da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetivos quanto
a selegdo dos cursos e agdo — estratégias — a serem seguidos para sua
consolidacdo, levando em conta as condi¢des externas e internas a empresa
e sua evolugdo esperada. Também considera premissas basicas — politicas
— que a empresa, como um todo, deve respeitar para que O processo
estratégico tenha coeréncia e sustentacao deciséria.

De acordo com o portal do SEBRAE (2016), sdo necessarias algumas etapas
para que o planejamento estratégico seja colocado em pratica, sdo elas:

o Definir o negocio: dar um significado punico para suas atividades da

empresa, a fim de evitar que ela seja percebida de maneira imprecisa.
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o Definir a visdo de futuro: com propdsito de criar a imagem da empresa
em um estado futuro ambicioso e desejavel relacionado a essa imagem a maxima
satisfacéo dos clientes;

o Definir a missdo: Missao tem como origem o vocabulo “mitere”, que
significa, a que foi enviado. E a razdo de ser da empresa.

. Definir os valores ou principios filosoficos: que regem as agfes e
decisbes da empresa, segundo 0s quais ela age.

De acordo com Kotler (2000, p. 108) “o processo de marketing consiste em
analisar oportunidades de marketing, pesquisando e selecionando mercados — alvo,
delineando estratégias, planejando programas e organizando, implementando e
controlando o esforco de marketing”.

Se ambos os planejamentos obtiverem sucesso, a empresa pode comecar a
direcionar melhor seu trabalho e alcancar metas que antes pareciam dificeis de serem
obtidas

2.4.1.1 Anélise do ambiente interno e externo — SWOT

Um requisito importante para a empresa € fazer a analise de seus ambientes,

Kotler (1998, p. 143) define em linhas gerais que:

As empresas bem sucedidas percebem que o ambiente de marketing
apresenta uma serie infindavel de oportunidades e ameacgas. A principal
responsabilidade na identificacdo das mudancas importantes no macro
ambiente recai sobre os profissionais de marketing na empresa.

Continuando sobre a analise dos ambientes, ela é de grande importancia para
as empresas, Kotler e Keller (2006, p.50) definem ambiente externo como:

Uma unidade de negocios tende a monitorar importantes focos macro
ambientais (econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e
socioculturais) e significativos agentes micros ambientais (clientes,
concorrentes, distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de
obter lucro. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia de marketing
para acompanhar tendéncias e mudancgas importantes.

Seguindo ainda as informacdes de Kotler e Keller (2006, p.51) sobre ambiente
interno, descrevem que “uma coisa € perceber oportunidades atraentes, outra € ter
capacidade de tirar o melhor proveito delas. Cada negdcio precisa avaliar

periodicamente suas forgas e fraquezas internas’
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Para Dornelas (2005, p.157) o empreendedor tem que ser honesto para avaliar
as oportunidades e ameacas, para expor os pontos fortes e fracos da empresa. Ja
Kotler (2000, p. 2101) defende que:

O negécio ndo precisa corrigir todos os seus pontos fracos, nem deve se
vangloriar de todos os seus pontos fortes se 0 negocio deve se limitar as
oportunidades para quais tem 0s recursos necessarios ou se deve examinar
melhores oportunidades.

Existem véarias maneiras de se identificar os pontos fortes e fracos, para
Maximiano (2004, p.395):

(1) Primeiro, é possivel identificar pontos fortes e fracos com base no estudo
das informagfes do diagndstico organizacional. As tendéncias evidenciadas
pelas informacfes do diagnostico mostram direta ou indiretamente as
potencialidades que se deve preservar e as debilidades a corrigir.

(2) A sensibilidade e a experiéncia dos executivos, complementadas pela
colaboracdo dos funcionarios, sdo uteis para fazer julgamentos sobre os
aspectos que a organizacdo deve aprimorar-se

(3) Se possivel, os clientes devem ser consultados. Por meio de pesquisas
eventuais ou periédicas, consultas informais, ou questionarios preenchidos
por clientes, como fazem os hotéis e companhias de aviacdo, a empresa pode
montar um arquivo preciso, continuamente atualizado, sobre a imagem de
seus produtos e servicos no mercado.

(4) A empresa pode fazer comparagdes metddicas com a concorréncia. Esse
processo é chamado benchmarking, e consiste em usar uma empresa
considerada modelo como base de comparacéo e, eventualmente, copia. A
técnica benchmarking € uma das novas tendéncias da teoria geral da
administracgéo.

Depois de realizar a andlise corretamente, a organizacdo tem o poder de
realizar melhorias em seus pontos de baixo crescimento, estabelecer metas para
melhor aproveitamento das oportunidades e também definir os pontos importantes

para a prevencao de possiveis ameacas.
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2.4.1.2 Segmento de mercado

O objetivo principal da segmentacdo de mercado € de ser capaz de identificar
grupos de pessoas que venham a ter gostos semelhantes no mercado, mesmo ele
sendo tdo amplo. De acordo com o conceito criado por Kotler e Keller (2006, p. 237),

o0 segmento de mercado pode vir ser definido da seguinte forma:

Um segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores
gue possuem as mesmas preferéncias. Portanto, podemos distinguir entre
compradores de automdveis de automoveis que desejam basicamente um
meio de transporte e aqueles que desejam alto desempenho, luxo e
seguranca.

Kotler e Keller (2012, p.227) em sua obra Administracdo de marketing afirmam
que “as empresas nado podem atender a todos os clientes em mercados amplos ou
diversificados”. Para eles, o mercado deve ser dividido em segmentos, ou grupos de
consumidores, que tenham diferentes desejos e necessidades.

Os autores ainda dizem que:

Uma empresa precisa, entdo, identificar os segmentos de mercado em que
podera atender com eficacia. Essa decisdo requer um profundo entendimento
do comportamento do consumidor e uma andlise estratégica cuidadosa. Para
desenvolver os melhores planos de marketing, 0s gerentes precisam
entender o que distingue cada segmento. Identificar e satisfazer os
segmentos certos de mercado costumam ser a chave para o sucesso de
marketing. (Kotler e Keller, 2012, p. 227).

A partir dessas informacdes, a organizagcdo precisa compreender quais séo
seus clientes potenciais e colocar suas estratégias em pratica para buscar mais lucro
e colocar no mercado produtos com qualidade.

Alguns desses niveis de segmentacdo devem ser analisados, como 0s:
Segmentos, nichos, locais e individuos. Kotler (1998, p. 225) define cada um deles da

seguinte forma:

Marketing de segmento: Um segmento de mercado é formado por um grande
grupo de compradores inidentifichAvel em um mercado. A empresa que pratica
marketing de segmento reconhece que os compradores diferem seus
desejos, poder de compra, localizacbes geograficas, atitudes e habitos de
compra.

Marketing de nicho: Normalmente, os segmentos de mercado sdo grande
grupo de compradores inidentificavel em um mercado — por exemplo, ndo
fumantes, fumantes ocasionais, fumantes regulares e fumantes habituais.
Marketing local: Marketing-alvo estd crescentemente assumindo a
caracteristica de marketing regional e local, com programas preparados sob
medida conforme a necessidade e desejos de grupos de consumidores locais
(areas comerciais, vizinhancgas, até lojas individuais).
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Marketing individual: O ultimo nivel de segmentacgao leva ao “segmento de

um comprador”, “marketing customizado”, ou “marketing um a um”.

Nesse contexto, Filion e Dolabela (2000, p.60) afirmam que “a segmentagao
implica para o empreendedor, atingir varios grupos de consumidores dentro do
mercado total, que ele acredita poder atender com maior eficiéncia”.

Segundo Siqueira (2000, p.100) a empresa também deve se atentar a alguns
fatores, que auxiliam na identificacdo do segmento que estd buscando, sdo eles:

1. Estagio de levantamento: O pesquisador de marketing faz entrevistas
exploratérias e focaliza grupos para obter informagfes sobre atitudes,
comportamentos e motivagcdes do consumidor. Um questionario formal é
preparado para levantar dados sobre atributos, graus de importancia e
padrdes de uso do produto, etc.

2. Estagio de analise: Uso de técnicas de analise multivariada como andlise
fatorial, analise de conglomerados.

3. Estagio de desenvolvimento do perfil: Cada agrupamento é detalhado em
termos das diferengas distintas. Os procedimentos de identificacdo, dos
segmentos sao reavaliados periodicamente, pois 0os mercados mudam.

Sendo assim, com essas informacdes a organizacdo se torna capaz de
perceber quais sdo seus potencias e coloca-los em prética para buscar mais lucro e

colocar no mercado produtos com qualidade.

2.4.1.3 Produtos e servigos

Quando se fala de produtos, pode-se dizer que € um conjunto de propriedades,
gue podem ou ndo ser tangiveis, e que atendem a alguma necessidade mediante a
um determinado valor.

A definicdo de produto para Ferrell e Heartline (2006, p. 9) é: “algo que pode
ser adquirido por meio de troca para satisfazer uma necessidade ou desejo”.

Ja Kotler (1996, p.31) apresenta outro conceito:

E importante que n&o limitemos o nosso conceito de produto e objetos fisicos.
O ponto mais importante de um produto é o servico que ele presta. Um bem
fisico é simplesmente um modo fisico de se embalar um servico. Um batom
ndo é comparado por ele proprio, mas pela esperanca de embelezar. Uma
broca elétrica ndo é adquirida se nao pela necessidade de se fazer um
buraco. Um produto, na realidade, nada mais é do que um instrumento para
resolver um problema.
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Para Dornelas (2012, p.145-146) a empresa consiste em:

Dlvida: Trata-se de produtos com baixa participacdo de mercado em um
mercado em alto crescimento. Muitas vezes estéo relacionados a negécios
nascentes que ainda nao tem bem definidos os caminhos a seguir sem muita
experiéncia de mercado.

Estrela: Os produtos estrela sédo aqueles que possuem alta participacédo de
mercado em mercados de crescimento. Sao os produtos ideais, que toda
empresa gostaria de vender.

Vaca leiteira: S&o produtos que possuem importante participacdo de mercado
em mercados de baixo crescimento. Em razdo de suas vantagens de
participagdo no mercado, costumam gerar muito dinheiro e o melhor de tudo,
€ que ndo demandam tanto investimento.

Abacaxi: S8o0 os produtos com pouca participacdo de mercado em mercados
de baixo crescimento. As receitas e os lucros sdo muito pequenos e 0s
produtos consomem muito dinheiro.

Ainda sobre a andlise, Cobra (1992, p. 403) afirma que: “O grande mérito dessa

matriz € permitir uma analise qualitativa e quantitativa do produto no mercado em

relagéo a principal concorréncia, comparando as diversas linhas de produto”.
Figura 1: Matriz BCG

Participacao Relativa de Mercado
ALTA BAIXA

ALTO

(o}
T
@©
Q
=
[}
=
(o}
©
o]
]
c
(]
E
O
wn
Q
b
O

.
¢
o

Fonte: Conta Azul, (2017).

Segundo Chiavenato (2014), produto ou servigo sao tudo o que a empresa
produz ou faz para servir a sociedade, buscando ser melhor do que outras empresas.
Para Chiavenato (2014, p. 36), “produto ou servigo representa todo o arsenal de
conhecimentos e competéncias que a empresa consegue criar, reunir, integrar,

desenvolver e transformar em resultado de suas operagoes”.
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Entretanto, Chiavenato (2014) ainda diz em sua obra que raramente as
empresas acabam produzindo um Unico produto ou servigco, pois normalmente
acabam produzindo varios produtos ou servicos na tentativa de atender as
necessidades do mercado de forma mais ampla, podendo se aproveitar melhor das
vantagens do esquema de producéo e comercializacéo.

No que diz respeito a servi¢os, Cobra (1992, p. 403) expde que:

Sao atividades, beneficios ou satisfagédo oferecidas para venda. Os servigos
sdo intangiveis e ao mesmo tempo produzidos e consumidos; ndo sdo
palpaveis, ndo podem ser cheirados, sdo pereciveis e ndo podem ser
armazenados. Requerem autocontrole de qualidade, credibilidade e
adaptabilidade

Ja Gronroos (2003, p. 11) complementa que “servigos eram considerados um
adicional, mas que n&o agregava muito valor para a sociedade”.

Por fim Lupetti (2003, p.170) conclui que embora ainda tenham algumas
diferencas entre os conceitos de produtos e servi¢cos, ambas sdo independentes. Hoje

trabalhar em um mercado com produtos, mas sem servigos, € muito dificil.

2.4.1.4 Formacdao de pre¢os

A formacéo de precos € de grande importancia dentro do planejamento, pois é

a partir dela que se estabelece boa parte dos lucros da empresa. Hoji (2000, p. 320)
diz que:

A determinacdo do pre¢o de venda € uma questdo fundamental para a

empresa. Se ela praticar um pre¢o muito alto inibird a venda, e se o preco for

muito baixo podera ndo cobrir os custos e despesas. Os resultados

econdmico e financeiro favoraveis dependem do prego de venda adequado.

No mercado globalizado, em muitos ramos de negdcios o pre¢o sdo impostos

pelo mercado, e as empresas precisam se ajustar para acompanhar os
precos internacionais.

Chiavenato (2005) afirma que ao se estimar o pre¢co de um produto ou de um
servigo deve-se levar em conta quanto realmente custa o produto/servigo, quanto os
clientes estéao dispostos a pagar, quantas unidades estao dispostos a comprar e qual
o lucro estimado para o negocio. Essas quatro informacdes servirdo para que se possa
simular os diferentes precos por unidade e a sua quantidade de venda, para que possa

decidir se os ganhos virdo da margem ou do giro.
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Ainda de acordo com o autor, pode-se utilizar uma planilha que auxilia o calculo

dos precos.

Quadro 1: Planilha de formacéo de precos

Discriminagéo: Produto A | Produto B | Produto C

. Lucro desejado

. Volume de venda projetada

. Preco de mercado
. Receita (2 x 3)

. Custo direto unitario
. Custo direto total (2 x 5)

~N| O O A W N

. Custos de comercializacéo
(comissdes + impostos)

. Total de custos variaveis (6 + 7)

(o]

9. Margem de contribuicao (4 - 8)

(soma das margens de contribuicdo de todos os

produtos)

10. Margem de cobertura

11. Despesas fixas

12. Resultado (10 - 11)
Fonte: Chiavenato, (2005, p. 211).

De acordo com SEBRAE (2016), o preco de venda devera cobrir o custo direto
das mercadorias/produtos/servico vendido, as despesas variaveis (por exemplo,
comissao de vendedores), as despesas fixas (como aluguel, &gua, luz, salérios, pro-

labore). O saldo restante sera o lucro liquido.

2.5 Estrutura organizacional

Existem dois tipos de estrutura, a formal e a informal. Para Certo e Peter (1993,
p. 164):

Existem dois tipos béasicos de estrutura organizacional. H4 uma estrutura
organizacional formal que representa o relacionamento entre os recursos na
forma projetada pela administracdo. Essa estrutura formal de organizagéo e
mostrada no organograma da organizacdo. Existe também a estrutura
organizacional informal, que representa o relacionamento social baseado nas
amizades ou interesses compartilhados entre os diversos membros de uma
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organizacgdo. A estrutura organizacional informal fica evidente nos padrdes

de comunicagdes normalmente conhecidos como “radio pedo”.

Além das estruturas, é necessario adotar um critério para departamentalizar a

empresa, para Lerner (1992, p.26) esse termo tem sido empregado para caracterizar

a divisdo do trabalho em organizacdes onde inevitavelmente uma Unica pessoa nhao

pode acumular todas as atribuicdes.

Lerner (1992, p.26):

forma:

Existem alguns critérios para que ocorra a departamentaliza¢do, ainda segundo

Independente das inUmeras recomendacgdes sobre técnicas necessarias a
realizacdo de estudo de organizagbes que, inclusive, poderdo variar quanto
a padrdes e estilos, dependendo de quem realiza o estudo, existem algumas

bases geralmente aceitas, relativamente ao agrupamento
atividades dentro do objetivo de departamentalizar, quais sejam:

L Por funcéo;

Por produto ou linha;

Por processo ou equipamento;
Por regiao;

Por cliente;

Critério misto.

l6gico de

Chiavenato (2000, p.236) define os tipos de departamentalizacdo da seguinte

Departamentalizac&o funcional: E o tipo de organizacio que requerem

atividades similares e que sdo agrupadas juntas com alguma

classificacdo funcional, como financas, recursos

mercadologia, producao, etc.

Figura 2: Agrupamento por fungéo

Presidente

Diretor Diretor Diretor
Producao Financas Vendas

Fonte: Chiavenato, (2000, p.237).

humanos,




e Departamentalizacdo por produtos ou servigos:

e Departamentalizacdo por base territorial: A departamentalizacéo por

organizagdo dos produtos ou servigos, envolve mais a diferenciagdo e o
agrupamento das atividades de acordo com as saidas (output) da

empresa.

base territorial se torna mais interessante quando as circunstancias
externas mostram que o sucesso da empresa vai depender da sua

adaptacéo as condi¢cbes que o sucesso da empresa vai depender da sua

Figura 3: Agrupamento por linhas de produtos
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Pigmentos

Fosfatos

Inceticidas

Fonte: Chiavenato, (2000, p.239).

Na parte de

adaptacédo as condicbes e necessidades locais ou regionais.

Figura 4: Agrupamento por base territorial
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Fonte: Chiavenato, (2000, p. 241).
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e Departamentalizacdo por clientela: A organizacdo da clientela
(consumidores ou usuarios ou clientes) envolve a diferenciacdo e o
agrupamento das atividades de acordo com o tipo de pessoa para quem

o trabalho é feito.

Figura 5: Agrupamento por clientela

DIVISAQ
DE VENDAS
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
FEMININOD MASCULIND INFANTIL
Secdo Secdo Secao Secio Secao Secio
¢ . . ¢ . ¢ Secao Roupas ¢ ¢ : ¢
Perfumaria Lingerie Modas Calcados Roupas Brinquedos

Fonte: Chiavenato, (2000, p. 243).

e Departamentalizacdo por processo: E mais restrita a aplicacées no
nivel operacional das empresas industriais e de servi¢os principalmente

nas areas produtivas ou de operacgdes.

Figura 6: Agrupamento por processo

DEPARTAMENTO
FIACAD
Secao Preparacad Secao Lavagem
¢ - P . ¢ ¢ . g Secido Cardagem
Materia-Prima materia-Prima

Fonte: Chiavenato, (2000, p. 243).

Sendo assim, é necessario que haja as divisdes acima citadas para que casa
area possa trabalhar seja mais eficiente e traga melhores resultados. Em nosso
negocio a estutura utilizada foi por funcéo, pois agrupa melhor as tarefas dentro da

organizacao.
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2.6 Aspectos legais e tributarios

Uma empresa s podera funcionar se estiver regularizada e tendo consciéncia
do que deseja fornecer ao mercado, qual o publico alvo que deseja atingir, a
localizac&o escolhida para o empreendimento, o seu ramo de atividade, entre outros.
Com relacéo aos tipos de sociedade, Coelho (2004, p. 117) define os trés

critérios a se considerar que sao de responsabilidade dos sdcios:

a) Sociedade ilimitada — em que respondem ilimitadamente pelas obriga¢cfes
sociais. O direito comtempla um sé tipo de sociedade desta categoria que é
a sociedade em nome coletivo (N/C).

b) Sociedade mista — em que uma parte dos so6cios tem responsabilidade
ilimitada e outra parte tem responsabilidade limitada. S&o desta categoria as
seguintes sociedades: em comandita simples (C/S), cujo socio comanditado
responde limitadamente; e a sociedade em comandita por acdes (C/A), em
gue os sOcios diretores tem responsabilidade ilimitada pelas obrigacdes
sociais e os demais acionistas respondem limitadamente.

¢) Sociedade limitada — em que todos os sécios respondem de forma limitada
pelas obrigacdes sociais. S840 desta categoria a sociedade limitada (LTDA) e
anbnima (S/A).

Além de saber qual o tipo de sociedade adequada a empresa se faz necessario
saber como seréo recolhidos e cobrados os tributos.

Martins (2014, p. 80) explica que “Tributo € uma receita publica derivada que
tem por objetivo uma prestacdo pecuniaria compulsoéria, que ndo se constitua sancéo
de ato ilicito, instituida em lei e cobrada mediante atividade administrativa plenamente
vinculada”. Tendo essa definicdo, devemos saber também que os tributos se dividem
em quatro competéncias: Federias, Estaduais, Distritais e municipais. Dispde os art.
155, 156 e 157 a Constituicdo Federal Brasil (1998, p. 1):

Art. 155. Compete aos Estados e ao Distrito Federal instituir impostos sobre:
| — Transmissdo causa mortis e doacgéo de quaisquer bens ou direitos;

Il — Operacdes relativas a circulagdo de mercadorias e sobre prestacéo de
servicos de transporte interestadual e intermunicipal e de comunicagéo, ainda
gue as operacdes e as prestacdes se iniciem no exterior;

IIl — propriedade de veiculos automotores;

Art. 156. Compete aos municipios instituir imposto sobre:

| — Propriedade predial e territorial urbana;

Il — Transmissédo inter vivos, a qualquer titulo por ato oneroso, de bens
imoveis por natureza ou acessao fisica, e de direitos reais sobre imoéveis
exceto os de garantia, bem como cesséo de direito a sua aquisi¢ao;

Il — Servicos de qualquer natureza ndo compreendidos no artigo Art. 155, I,
definidos em lei complementar;

Art. 157. Pertencem aos Estados e Distrito Federal:

| - O produto da arrecadacéo do imposto da Unido sobre renda e proventos
de qualquer natureza e incidente na fonte sobre rendimentos pagos a
quaisquer titulos, por eles, suas autarquias e pelas fundag¢des que instituirem
e mantiverem;

Il — vinte por cento do produto da arrecadacao do imposto que a Unido instituir
no exercicio da competéncia que Ihe é atribuida pelo Art. 154, I.
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A empresa entdo deve se atentar ndo sé a parte juridica, mas também deve
dar importancia para a analise de seus aspectos financeiros.

De acordo com o Sebrae (2017, p. 11):

O segmento de Exibigdo Cinematografica € composto pela Classe do CNAE
(Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas) Atividades de Exibicdo
Cinematografica (5914-6) que, por sua vez, compreende a projecao de filmes
em salas de cinema, cineclubes, salas privadas e outros locais de exibi¢&o.
Ou seja, ele abrange as empresas que apresentam a producao
cinematografica ao publico espectador.

Em nivel nacional, as etapas de abertura de um empreendimento de exibicdo
cinematografica estdo abaixo listadas.

O primeiro passo é definir a localizacdo da empresa para que seja realizada
uma consulta prévia de endere¢co na Administracdo Municipal verificando se
a atividade pretendida € compativel com a lei de zoneamento da regido em
vista, inclusive pelas questfes ambientais. O cliente fornece o endereco e a
atividade para analise da administracédo. Essa etapa é imprescindivel para a
abertura da empresa. E interessante, no momento da consulta, verificar se o
imovel esta regularizado, isto é, se apresenta HABITE-SE e se as parcelas
de IPTU estéo em dia.

Ainda segundo o Sebrae(2017, p.11), para que se possa abrir uma empresa no
Brasil, deve-se:

- Registro da empresa nos seguintes érgaos

- Junta Comercial;

- Secretaria da Receita Federal (CNPJ);

- Secretaria Estadual da Fazenda;

- Prefeitura do Municipio, para obter o Alvara de Funcionamento;

- Enquadramento na Entidade Sindical Patronal (empresa ficara obrigada a
recolher anualmente a Contribuicdo Sindical Patronal);

- Cadastramento na Caixa Econd6mica Federal no sistema “Conectividade
Social — Instituto Nacional de Seguro Social (INSS)/Fundo de Garantia por
Tempo de Servigo (FGTS)”;

- Corpo de Bombeiros Militar.

- Obtencdo do Alvard de Licenca Sanitaria — adequar as instalagbes de
acordo com o Cddigo Sanitério (especificacdes legais sobre as condi¢cdes
fisicas). Em ambito federal, a fiscalizacdo cabe a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria; j& em ambito estadual e municipal fica a cargo das
secretarias estadual e municipais de salde.

- Dependendo do municipio, verificar se a atividade é passivel de
licenciamento ambiental no érgao responsavel.

No caso de um cinema, o empreendedor ainda deve realizar um Registro na
Ancine — Agéncia Nacional do Cinema.

Para que se possa abrir um cinema no Brasil, € importante que se tenha
conhecimento e se esteja atento ao Codigo de Defesa do Consumidor. Além disso, ha
algumas coisas importantes para esse tipo de empreendimento que se encontram
nele como, por exemplo, a meia-entrada, as formas de pagamento e os cupons fiscais.
Deve-se também manter um Codigo a disposicdo para que 0 proprio consumidor

possa consultar.
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Héa algumas exigéncias legais e que sao especificas, segundo o Sebrae (2017,

p.13), muito importantes para os empreendimentos de cinema que devem ser

cumpridas, que séo:

Leis, Decretos e Medidas Provisérias Federais

Lei Federal 8.069/1990 — dispde sobre o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e da outras providéncias;

Lei Federal n°® 8.078/1990 — disp8e sobre a protecdo do consumidor e da
outras providéncias;

Lei Federal n° 9.610/1998 — altera, atualiza e consolida a legislacéo sobre
direitos autorais e da outras providéncias;

Lei Federal n° 40.454/2002 — dispde sobre remissdo da Contribuicdo para o
Desenvolvimento da Industria Cinematografica — CONDECINE, de que trata
a Medida Provis6ria n® 2.228-1/2001, e da outras providéncias;

Decreto Federal n® 4.456/2002 — regulamenta o art. 67 da Medida Proviséria
no 2.228-1/2001, estabelecendo as competéncias do Ministério da Cultura e
da Agéncia Nacional do Cinema — ANCINE, com relacdo aos projetos
audiovisuais realizados com base na Lei no 8.313, de 23 de dezembro de
1991, disp6e sobre a transferéncia de atividades, nos termos do art. 66, inciso
I, da referida Medida Proviséria, e dos processos relativos aos projetos
audiovisuais realizados com base na citada Lei no 8.313, de 1991, e na Lei
no 8.685, de 20 de julho de 1993, e da outras providéncias;

Lei Federal n° 11.646/2008 — altera dispositivos da Lei no 8.313/1991, para
estender o beneficio fiscal as doa¢bes e patrocinios destinados a construgéo
de salas de cinema em Municipios com menos de 100.000 (cem mil)
habitantes, e d& outras providéncias;

Lei Federal n°® 12.599/2012 — além de dar outras providéncias, institui o
Programa Cinema Perto de Vocé, que se organiza em torno de um conjunto
de mecanismos e ag¢fes diversificadas, destinadas a melhoria do ambiente
de negdcios e da oferta de capital para os empreendedores. De um lado, ha
linhas financeiras para estimular os empreendimentos privados, além de
recursos para a abertura de salas por Prefeituras e Governos Estaduais. De
outro, o programa institui instrumentos de desoneracgéo fiscal, visando a
reducdo dos custos dos investimentos e da operacdo dos complexos.
Articula, também, a¢8es regulatérias e de estimulo a digitalizagao, visando a
ampliacdo das receitas e a modernizagdo dos negocios de exibicdo e
distribuicdo de cinema. Além disso, a Lei institui o Regime Especial de
Tributacdo para o Desenvolvimento da Atividade de Exibi¢éo
Cinematografica — RECINE. Este novo regime fiscal tem por objetivo
fortalecer a sustentabilidade e a viabilidade econdmica da atividade,
especialmente dos projetos financiados com recursos da Uni&o;

Decreto Federal n° 7.729/2012 — regulamenta as disposic¢des da Lei 12.599,
de 23 de marco de 2012, relativas ao Programa Cinema Perto de Vocé,
estabelece normas para credenciamento, aprovacao e habilitagdo de projetos
para o Regime Especial de Tributacéo para Desenvolvimento da Atividade de
Exibicdo Cinematogréfica e da outras providéncias;

Lei Federal n® 10.741/2013 — dispbe sobre o Estatuto do Idoso e da outras
providéncias;

Decreto Federal n° 8.084/2013 — regulamenta a Lei n® 12.761/2012, que
institui o Programa de Cultura do Trabalhador e cria o vale-cultura;

Decreto Federal n° 8.537/2015 — regulamenta a Lei n°® 12.852/2013, e a Lei
n® 12.933/2013, para dispor sobre o beneficio da meia-entrada para acesso
a eventos artistico-culturais e esportivos. O Decreto ndo estabelece novas
orientacdes em relacéo ao direito de 50% de desconto para idosos. Assim,
fica mantido o que preconiza o Estatuto do Idoso, que ja assegurava a meia-
entrada em 40% do total dos ingressos disponiveis para cada evento;

Lei Federal n® 13.146/ 2015 - institui a Lei Brasileira de Inclusdo da Pessoa
com Deficiéncia (Estatuto da Pessoa com Deficiéncia);
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Lei Federal n° 13.196/2015 — altera a Medida Provisoria no 2.228-1/2001,
para dispor sobre a Contribuicdo para o Desenvolvimento da Indistria
Cinematogréfica Nacional (Condecine) e prorrogar a vigéncia de incentivo
fiscal no ambito dos Fundos de Financiamento da Industria Cinematografica
Nacional (Funcines) e da outras providéncias;

Decreto Federal n° 8.620/2015 — trata da Cota de Tela para 2016,
determinando o nimero de dias e a diversidade minima de titulos brasileiros
a serem exibidos nas salas de cinema do pais ao longo do ano.

Além das leis e decretos citados acima, ainda temos que nos atentar as

Instrugdes e Normativas da Ancine, que sao:

InstrugBes Normativas Ancine n°® 128/2016 — disp6e sobre as normas gerais
e critérios béasicos de acessibilidade visual e auditiva a serem observados nos
segmentos de distribuicdo e exibi¢cdo cinematografica;

Instrugbes Normativas Ancine n® 127/2016 — posterga o prazo previsto para
vigéncia do Sistema de Controle de Bilheteria da Instru¢do Normativa n°® 123,
de 22 de dezembro de 2015;

Instrugbes Normativas Ancine n® 103/2012 — estabelece procedimentos para
a apresentacdo, andlise e credenciamento de projetos com vistas a
habilitacdo ao Regime Especial de Tributagcdo para Desenvolvimento da
Atividade de Exibicdo Cinematogréfica — RECINE, instituido pela Lei n°
12.599, de 23 de marco de 2012;

InstrugBes Normativas Ancine n® 88/2010 — regulamenta o cumprimento e a
aferico da exibicdo obrigatéria de obras cinematograficas brasileiras de
longa metragem pelas empresas proprietarias, locatarias ou arrendatérias de
salas ou complexos de exibigdo publica comercial e da outras providéncias;
Instrugbes Normativas Ancine n® 67/2007 — regulamenta o cumprimento e a
afericdo da exibicdo obrigatéria de obras cinematograficas brasileiras de
longa metragem pelas empresas proprietarias, locatarias ou arrendatarias de
salas ou complexos de exibigdo publica comercial e d& outras providéncias;
Instrugdes Normativas Ancine n° 65/2007 — regulamenta o procedimento de
envio obrigatério de relatérios de comercializacdo pelas empresas
distribuidoras de obras audiovisuais para salas de exibicdo e da outras
providéncias;

Instru¢Bes Normativas Ancine n® 63/2007 — define cineclubes, estabelece
normas para o seu registro facultativo e da outras providéncias;

InstrugBes Normativas Ancine n® 61/2007 — regulamenta a elaboracgédo, a
apresentacéo e o acompanhamento de projetos de infraestrutura técnica para
0 segmento de mercado de salas de exibicéo.

Além de ter que se atentar a toda a parte legal e tributaria acima citadas, para
que se possa abrir um empreendimento, o empreendedor deve se atentar também
aos indicadores de viabilidade de seu negdcio. Indicadores estes que serao

explicados no préximo tépico.
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2.7 Viabilidade do negécio: indicadores

A viabilidade do plano de negdcio € o que define se havera sucesso no projeto,

e quais serdo a atitudes que deverao ser tomadas para alcancar seu objetivo principal.
Para Ajzental e Cecconello (2008, p. 226) é possivel definir como:

Projecéo de resultados econdmico-financeiros é realizada com a utilizacéo

de modelos de relatério contabeis (Balanco Patrimonial e Demonstracéo de

Resultados) e técnicas pertinentes, completadas por ferramentas de analise

econbmico-financeiras, prazo de retorno de investimento — pay-back,

projecdo do valor liquido de caixa disponivel ao investidor final do periédico

definitivo — Valor Presente Liquido — VPL, e indice que apresenta a

capacidade propria do projeto se sustentar, conhecido por Taxa Interna de
Retorno — TIR.

Para que a andlise seja eficaz sdo necessarias algumas etapas. Ainda segundo

Ajzental e Cecconello (2008, p.226):

1) Preparacgéo de premissas;

2) Projecéo do resultado operacional e definicdo de fontes de recursos;
3) Andlise de consisténcia das projec¢des;

4) Analise da viabilidade econémico-financeira;

5) Andlise de sensibilidade, conforme detalhada a diante.

Algumas perguntas precisam ser respondidas para que se possam tomar
algumas decisdes, Chiavenato (2005, p. 75) séo elas:

1. O que produzir? Qual é o produto/servico que a empresa devera servir ou
prestar? Quais sdo os atrativos que poderdo diferenciar o produto/servi¢o diante da
concorréncia? Como diferenciar as atividades da empresa em relagcéo a concorréncia?

2. Paraquem? Quem seréa o cliente? Qual é o perfil do cliente a ser abordado,
em se tratando de faixa etaria, sexo, renda, profissdo, estilo de vida, classe social,
etc? Como chegar ao cliente? O que tem valor para o cliente, isto €, como criar valor
para o cliente e superar as suas expectativas?

3. Por qué? Qual é o motivo do investimento em tal negécio? O negocio €
novo? Supre alguma caréncia de mercado ou deficiéncia dos concorrentes? Traz
alguma inovacéo tecnologica? Aproveita alguma brecha de mercado ou responde a
apenas uma necessidade de independéncia financeira do empreendedor?

4. Com quem? Quem serdo os soécios? Eles serdo escolhidos quanto a
disponibilidade de capital ou quanto a contribuigdo com novas ideias ou técnicas?

Sera ainda por afinidade pessoal ou familiar?
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5. Por quem? Qual sera a equipe necessaria para tocar o negocio? Essa
equipe sera formada por familiares, parentes ou talentos buscados no mercado?
Deveréo ser treinados? Deverdo ser profissionais qualificados? Como essa equipe
devera ser avaliada e assalariada?

6. Como? Qual sera a forma de produzir ou vender? Sera producao prépria
ou por intermédio de terceiros? A empresa fard vendas diretas ou por meio de
representacdo? Qual serd a tecnologia aplicada na producéo e na venda?

7. Onde? Qual serd a localizagdo do negocio? Qual sera o espaco
necessario? Ha facilidade de acesso? Espaco préprio ou alugado? Qual é a relagéo
de custos/beneficios envolvida? Proximidade de transporte ou trafego de veiculos
(metrd, 6nibus, estacionamento)? Sera fisico ou virtual?

8. Quando? Quando serd o inicio da operagdo? Proximo a algum evento
importante? Ha regularidade ou sazonalidade no comportamento do mercado?

9. Quanto? Qual é a quantidade a ser produzida e/ou vendida? Qual € a
capacidade de reproducdo definida por maquinario? Qual € o volume de vendas
necessario ou possivel?

10. Por quanto? Qual serd o preco do produto/servico cobrado? Qual é o
preco que o mercado pode suportar? Qual é o preco da concorréncia? Qual é a
valorizacéo por parte do cliente? Qual é o preco promocional para conquistar clientes
inicialmente?

Chiavenato (2005, p. 256-257) cita em seu livro uma sugestéo de 8 indicadores

de desempenho:

1. Qualidade: Deve ser definida externamente com o cliente. Em cada
elemento da cadeia produtiva, ha uma jornada de qualidade a ser
desenvolvida.

2. Produtividade: Também deve ser definida externamente quando sao
comparadas as entradas e saidas do negocio.

3. Eficacia: Também é definida externamente quando sdo avaliados os
resultados medidos nas saidas dos processos.

4. Eficiéncia: Define-se também externamente quando se avaliam os custos
na entrada dos processos.

5. Lucratividade: Também é definida externamente quando se comparam as
entradas com o valor gerado para os clientes.

6. Inovacdo: Deve ser definida internamente quando se avalia a capacidade
das pessoas e das equipes para inovar.

7. Qualidade de vida: Definida internamente quando o clima organizacional
€ medido e quando a cultura da empresa € avaliada.

8. Responsabilidade social: E definida externamente quando o impacto
positivo do empreendimento é avaliado na comunidade.
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Sendo assim, fazer o levantamento financeiro no plano de negécio é
fundamental para que o empreendedor perceba as oportunidades através dos

indicadores econdmico-financeiros.
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3 PLANO DE NEGOCIO: ESTUDO DE VIABILIDADE

3.1 Sumério executivo

O plano de negdcio da empresa Cine Virtual Movie, trata-se de um estudo para
analise da viabilidade de um Cinema, voltado para a realidade virtual. A empresa tem
como diferencial a tecnologia ainda nao disponibilizada em cinemas e imersao de
realidade.

No Brasil ainda nao existe quem ofereca o servico com essa tecnologia fazendo
com que sejamos os primeiros a adentrar neste mercado. Na cidade de Ribeirdo Preto

a novidade chegara nos shoppings mais populosos com clientes classe média alta.

3.2 Conceito do negécio

Pretende-se implantar um cinema de realidade virtual, os filmes a serem
exibidos sdo curta metragem com duracdo maxima de 35 minutos para nao cansar 0s
olhos e causar danos a visdo de quem ainda nédo esta acostumado com este tipo de
tecnologia. Os 6culos serdo conectados as cadeiras que seréo giratorias para uma
maior vivéncia e experiéncia dessa inovacao.

Estardo disponiveis guarda volumes para o cliente guardar seus objetos como
bolsa, celular, chaves, etc, e ndo precisar ficar vigiando seus pertences saindo e
perdendo cada instante da experiéncia de imersao, antes ou apos as sessdes havera
venda de lanches, refrigerante, sucos, etc, pois durante a exibicdo, como o cliente

estard com os 6culos VR nao seréa possivel comer como em um cinema convencional.

3.3 Visao e misséo

O Conjunto formado pela misséo, visdo e valores representam a identidade
organizacional. Todos devem saber claramente o propdsito, a razao da existéncia da
organizacdo. A missdo é uma declaragdo concisa do proposito e das
responsabilidades da sua empresa perante 0s seus clientes que devera responder

perguntas como: Por que a empresa existe? O que a empresa faz? Para quem?
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Segundo Ajzental e Cecconello (2008, p. 149), “a visédo representa o futuro que
se projeta de um negocio, com base nas premissas disponiveis, a missao reflete as
incumbéncias a serem assumidas para a consecug¢ao da imagem projetada”.

A visdo é a descricdo do futuro desejado para a empresa. Esse enunciado
reflete o alvo a ser procurado pelos esfor¢os individuais, da equipe e pela alocacao
de recursos. Deve conter tanto a aspiracdo, como a inspiracao. A aspiracao de tornar-
se "algo", e a inspiracdo porque esse "algo" deve merecer e valer a pena ser
concretizado.

Visdo: Ser ponto de referéncia em experiéncias de imersdo em filmes com
tecnologia de realidade virtual. A visdo de nosso negdcio é apresentar ao publico uma
nova forma de assistir filmes, transformando esses momentos de lazer em uma
magica experiéncia.

Ainda de acordo com os autores Ajzental e Cecconello (2008, p. 151-152)
“missao € o caminho a ser trilhado ou construido para se chegar a visdo definida”.
Ajzental e Cecconello (2008, p.151) afirmam também que temos como missao:

A missao parametriza a atuacao para essa realiza¢éo, delineando o caminho.
A missdo sendo um caminho para atingir a visdo, ndo tem como propésito
Unico sua realizacdo quando da fundacdo da empresa. A misséo pode ser

alterada de forma a se adaptar as novas diretrizes, ou estratégias da
empresa.

Missao: Oferecer o melhor servico de imersédo e experiéncia sensorial em
filmes de curta metragem em realidade virtual, sendo uma experiéncia Unica para cada

espectador.

3.4 Valores da empresa

Quando falamos em valores, estamos falando sobre principios, ou crengas, que
servem de guia, ou critério, para 0s comportamentos, atitudes e decisdes de todas e
guaisquer pessoas, que no exercicio das suas responsabilidades, e na busca dos
seus objetivos, estejam executando a misséo, na dire¢éo da visao.

Valores: Otima qualidade na prestacéo de servicos, dedicacéo e inovacao.
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3.5 Metas da empresa

A empresa tem como meta alcancar cada vez mais clientes, para que
possamos chegar a pelo menos 40% da populacéo da cidade de Ribeirdo preto afim
de expandir para mais uma sala em outros shoppings em até dois anos. E entdo poder
levar nosso cinema para outras cidades, a fim de chegar as grandes capitais e cidades

de todo o Brasil, 0 novo cinema de realidade virtual.

3.6 Principais ameacas, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos

Uma das ameacas para este negécio € o desinteresse do publico depois de
certo periodo de langcamento no mercado e surgimento de concorrentes com a mesma
proposta de empreendimento. Outra ameaca, e talvez o maior problema, para esse
empreendimento seria 0 baixo nimero de clientes potenciais para os criadores de
contetdo dessa tecnologia.

As oportunidades em nosso empreendimento sdo muito grandes, a tecnologia
da realidade virtual é tendéncia no mercado, a sua implantacdo ndo trard somente
curiosos, mas também aqueles que estdo esperando ansiosamente por este novo tipo
de exibicdo desde que a tecnologia 6D deixou um pouco a desejar.

O novo método de exibicdo ainda se encontra indisponivel no mercado

brasileiro, mas com previsao de langamento no pais no segundo semestre de 2017.

Quadro 2: Anélise SWOT

Localizacéo Limite de idade
Inovagéo tecnoldgica Poucos fornecedores
Diferenciacéo Pequena guantidade de sala
Inovacéo na apresentacao de filmes Surgimento de novos concorrentes
Desinteresse do publico pela nova
Ambiente diferenciado tecnologia
Curiosidade e gosto do publico por Pouca rotatividade de filmes criados
novidades para essa tecnologia
Maior acesso da populacao aos filmes
Inexisténcia no pais gratuitos

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).
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3.7 Perfil dos clientes

Levando em consideracdo a localizacdo escolhida para a implantacdo do
cinema e baseado no publico que o frequenta, buscaremos atender a populagédo das
classes sociais A e B, de ambos 0s sexos, a maior parte sdo jovens com mais de 10
anos.

A empresa inicialmente atendera a regido da cidade de Ribeirdo Preto,
buscando atender toda a cidade e chamar a atencdo dos que moram em cidades
préximas. Por se tratar de um cinema, o mercado € grande.

O cinema buscara trazer ao publico uma alta rotatividade dos filmes ja
existentes para essa tecnologia e que serao apresentados, mas, por se tratar de um
setor onde o publico vai em busca de lazer e descontracdo, a sazonalidade é maior
nos meses de férias e nos finais de semana, tendo também alguns dias da semana

em que ocorrerao promocgoes.

3.8 Produtos e servigcos

Serao utilizadas novas tecnologias, fazendo o publico ter uma maior interacao
com os filmes que Ihes serdo apresentados. Por se tratar de uma novidade, iremos
apresentar a realidade virtual a muitas pessoas.

No Brasil ainda ndo ha concorrentes que trabalhem com este método de
exibicdo de cinema, logo ndo possuimos concorrentes neste pais.

Uma sala de 49m2 consegue comportar confortavelmente 16 lugares com
cadeiras giratOrias e 2 lugares para cadeirantes.

Além dos filmes, serdo vendidos cachorros-quentes, por¢des de batata,
refrigerantes, sucos, agua e cerveja para que os clientes se sintam a vontade
enquanto aguardam pelo inicio da sua sec¢éo, ou apos sair da sala. Havera um local
adequado para que possam se alimentar, caso queiram ficar no local até que o filme
comece.

Os lanches, por¢cdes e as bebidas sé poderdo ser comprados e consumido
antes ou depois das se¢fes. Devida a movimentagdo que a pessoa tera que fazer na
sala enquanto assiste ao filme, ndo sera permitida a alimentacéo fora da sua devida

praca de alimentacao.
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De acordo com valores disponiveis no mercado, e com pesquisas em diversos

lugares, calculamos que os prec¢os dos nossos produtos e servigos oferecidos seriam

0S que seguem na Tabela 1.

Tabela 1: Preco dos produtos e servigcos oferecidos

. Preco de

Descrigcdo do Produto Venda
Unitéario

Porcao de batata 15,00
Refrigerante guarana
269 ml 6,00
Sucos 6,00
Agua 3,50
Cerveja long neck 9,00
Refrigerante Sukita 6,00
Cachorro quente 15,00

. . Preco de
Descricdo do Servico Venda

Unitario

Entrada segunda a
quarta até 14h 15,00
Entrada segunda a
quarta apés 14h 26,00
Entrada quinta a
domingo e feriados até
14h 17,00
Entrada quinta a
domingo e feriados apos
14h 28,00

Fonte: Elaborado pelas autoras — 2017.

3.10 Concorrentes

Nosso concorrente indireto mais préximo é o Cinema UCI (United Cinemas

Internacional Ltda), que contém 11 salas, com capacidade para 2200 pessoas, sendo

uma delas uma sala IMAX com tela gigante e sistema de som de 24 canais, e duas

salas com projecéao 3D com resolugéo 4K. Este cinema encontra-se localizado no piso

1 do Ribeirdo Shopping.
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3.11 Fornecedores

No Brasil ainda existem poucos fornecedores e produtores de filmes
preparados para a realidade virtual. Em sua maioria, distribuem n&o apenas filmes de
curta, mas também jogos, propagandas, ou outros materiais que algumas empresas
venham a buscar. Alguns deles também vendem os Oculos especiais para a realidade
virtual, os oculus VR.

Apesar da existéncia desses fornecedores, apenas um deles ainda esta
preparado para atender um cinema de realidade virtual.

A O2 Filmes é uma empresa brasileira produtora de filmes nacionais. Muitos de
seus filmes ja foram premiados, o mais recente deles foi a minissérie brasileira “Felizes
para sempre?” de 2015, premiada como a melhor série do ano.

A O2 Filmes conta com duas cedes e um estudio. Suas cedes estéo localizadas
em:

02 Filmes — Rio de Janeiro: Rua Pereira da Silva, 602. Bairro Laranjeiras. CEP:
22221-140. Rio de Janeiro — RJ. Telefone: 55 21 3172-9900.

02 Filmes — Séao Paulo: Rua Baumann, 930. Vila Leopoldina. CEP: 05318-000.
Séo Paulo — SP. Telefone: 55 11 3839-9400. Fax: 55 11 3832-4811.

Estudio O2 Filmes: Entrada Aldeia Carapicuiba, 338/02. Bairro Granja Viana.
CEP: 06709-300. Cotia — SP.

Além das localizac¢des citadas acima, a O2 Filmes ainda conta com uma cede
fora do Brasil. Esta esta localizada em:

02 Filmes Curtos Internacional LTD.: Marcy Building, 2nd Floor. Purcell State.
P.O. Box 2416. Road Town, Tortola. British Virgin Islands.

3.12 Localizacdo do negécio

A escolha do local de implantacdo do cinema de realidade virtual foi o Ribeirdo
Shopping, localizado na cidade de Ribeirdo Preto — SP por se ter uma boa estrutura,
muita movimentacao, varios perfis de clientes diferentes todos os dias, o dia todo onde
s6 se encontra cinemas com salas comuns como 3D e IMAX.

O Shopping esta localizado na Avenida Coronel Fernando Ferreira, 1540 -
Jardim California, Ribeirdo Preto — SP, CEP 14026-900.
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O Ribeirao Shopping tem 398 lojas, suas vendas em 2016 foram de R$784,8
milhdes, o perfil do seu publico sdo 73% classes A e B, sendo 53% mulheres. O

trafego de pessoas neste shopping, no ano de 2016, foi de 10,4 milhdes de visitas.

Figura 7: Ribeirdo Shopping
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Fonte: Google Maps, (2017).

Figura 8: Ribeirdo Shopping fachada

Fonte: Ribeirdo Shopping, (2017).



3.13 Recursos humanos

Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, e com a necessidade de
poucos funcionarios, os proprios empreendedores, atuando como gerentes do

negocio, serdo 0s responsaveis pelos processos de selecdo e contratacdo destes

funcionarios.

3.13.1 Organograma

Figura 9: Organograma Virtual Movie

GERENTES
CONTADOR |- ——__
_____ SEGURANCA
AUXILIAR DE
LIMPEZA
ATENDENTES AUXILIAR DE LANCHEIRO
MANUTENCA

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

3.13.2 Descricao de cargos e salarios

A empresa seguird a hierarquia demonstrada na Figura 9, sendo o0s
proprietarios os ocupantes dos cargos de geréncia. As areas de Contabilidade, os

segurancas e as auxiliares de limpeza seréo terceirizadas.

Segue as descri¢cdes de cargos e o0s salarios:

e Gerente de Cinema:
estabelecimento e caixa, controla o setor financeiro e comercial,
acompanha as vendas de ingressos, programacao de filmes, elabora

relatorios de desempenho, implanta procedimentos e programacoes,

além de atender ao publico.

Realiza a abertura e

fechamento do
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e Atendente: Atua com atendimento ao cliente, recepciona, apresenta 0s
produtos, realiza a organizacao de prateleiras, estocagem e organizacao
do local. Faz recepcdo de mercadorias e esclarecimento de duvidas.
Zela pelo bom atendimento, eficiéncia e produtividade. Cumpre as
normas e procedimentos, realiza a precificacdo de produtos e reposicao
de mercadorias.

e Seguranca: Vigia dependéncias e areas publicas e privadas a fim de
prevenir, controlar e combater delitos. Recepciona e controla a
movimentagdo de pessoas em areas de acesso livre e restrito.

e Auxiliar de limpeza: Realiza a conservacéo e limpeza de ambientes por
meio de coleta de lixo, varricdes, lavagens e aparo de gramas.

e Auxiliar de manutencdo: Planeja e executa servicos de manutencgao
corretiva e preventiva de maquinas, equipamentos e instalacoes.

e Lancheiro: Controla pedidos, prepara lanches, higieniza alimentos,
organiza o local de trabalho e atende os clientes.

De acordo com valores estabelecidos pelo mercado, o Quadro 3:

Quadro 3: Folha de pagamento dos funcionarios e s6cios

o
Cargo/Funcéo fu’\rllc Salério %* Encargos Total
Atendente de Bilheteria 2 1.100,00 | 37,54% 412,94 3.025,88
Lancheiro 1 1000,00 | 37,54% 375,40 1.375,40
Auxiliar de Manutencédo 1 1.300,00 | 37,54% 488,02 1.788,02
TOTAL 4 4.500,00 1.689,30 6.189,30
Retirada dos Sécios (Pré-Labore)
Valor a ser retirado mensalmente 6.000,00
Aliguota de INSS 11,00%

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).
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3.14 Aspectos legais e tributarios

O segmento de Exibicao Cinematografica € composto pela Classe do CNAE
(Classificagdo Nacional de Atividades EconOomicas) Atividades de Exibicao
Cinematografica (5914-6) que, por sua vez, compreende a projecao de filmes em
salas de cinema, cineclubes, salas privadas e outros locais de exibicdo. Ou seja, ele
abrange as empresas que apresentam a producdo cinematografica ao publico
espectador.

A empresa serd nomeada com a razao social Virtual Movie EPP, tendo como
nome fantasia Virtual Movie, tendo como atividade principal classificada pelo Cédigo
Nacional de Atividade Empresarial (CNAE) 5914-6 ATIVIDADES DE EXIBICAO
CINEMATOGRAFICA.

E denominada como uma empresa de pequeno porte que possui sociedade por
cotas de responsabilidade LTDA.

O capital inicial da empresa sera de R$ 130.000,00. Sendo representado por
duas cotas de acdes. A primeira de 50% para a soOcia Tatiana Covolan de Almeida e
a segunda também de 50% para Francielle Vila Real da Silva Delevedove.

No aspecto tributario a empresa se encaixa como empresa de pequeno porte,
optante pelo Simples Nacional pagando os seguintes impostos federais: Imposto de
Renda Pessoa Juridica (IRPJ), Contribuicdo Social Sobre Lucro Liquido (CSLL),
Programa de integracdo Social (PIS) e Contribuicdo Financeira Social (COFINS). O
imposto estadual é: Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS). E o
municipal é: Imposto Sobre Servico de Qualquer Natureza (ISS).

Para registrar a empresa legalmente, deveréo ser pagos R$2.500,00 referente
aos servicos do contabilista e advogado e também das demais taxas.



3.15 Aspectos econdmicos e financeiros
3.15.1 Investimentos

Tabela 2: Investimentos

INVESTIMENTO FIXO

DISCRIMINACAO VALOR R$ %*
Construcbes 30.000,00 4,0%
Reformas e decoracao 30.000,00
Maquinas e Equipamentos 15.850,42 10,0%
18 celulares Samsung J1 6.795,36
1 impressora néo fiscal 98,99
Ar condicionado 1.635,87
18 oculus gear VR 7.200,00
1 Roteador 120,20
Moveis e Utensilios 20.924,68 10,0%
16 cadeiras presidenciais 13.737,28
Geladeira 1.000,00
Guarda volume 1.109,90
18 fones de ouvido 1.060,20
1 Cooktop 777,78
4 mesas com 4 cadeiras 2.439,52
2 balcoes 800,00
Computadores 2.754,05 20,0%
1 computadores 2.754,05
Outros 1.411,59 10,0%
Panela elétrica 6L 296,99 10,0%
Fritadeira p/ batatas 5kg 891,01 10,0%
8 Pratos p/ porcbes de batatas 50,00 10,0%
Extintor 173,59 10,0%
Total Investimento Fixo 70.940,74 464,12

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).



3.15.2 Custo fixo
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Tabela 3: Custo fixo

Discriminacéo Valor R$
Mao-de-Obra + Encargos 6.189,30
Retirada dos Socios (Pré-

Labore) 6.660,00
Luz 200,00
Telefone 150,00
Contador 650,00
Material de Expediente e
Consumo 50,00
Aluguel 4.000,00
Seguros 550,00
Propaganda e Publicidade 1.000,00
Depreciacédo Mensal 464,12
Outros 3.490,40
Internet 200,00
MATERIAL LIMPEZA 535,00
Maquina de cartdo cielo 57,00
Auxl_llar de limpeza 500,00
terceirizado
Seguranca terceirizado 500,00
Ticket refeicdo 1.698,40
TOTAL 23.403,82

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

3.15.3 Faturamento

Tabela 4: Faturamento

PRODUTOS

Estimativa de Custos

Descri¢cdo do Produto

Batatas para porcéo de

batata 500 9,90
Refrigerante guarana

269 ml 800 0,85
Sucos 800 3,00
Agua 1.000 0,69
Cerveja long neck 200 1,49
Refrigerante Sukita 80 1,49
Cachorro quente 100 1,86

CmvV 9.323,20

Vendas Custo
Unitarias Unit.

Estimativa de Vendas

Preco de
Custo d‘? Vegnda Faturamento
Mercadoria .
Unitario
4.950,00 15,00 7.500,00
680,00 6,00 4.800,00
2.400,00 6,00 4.800,00
690,00 3,50 3.500,00
298,00 9,00 1.800,00
119,20 6,00 480,00
186,00 15,00 1.500,00
TOTAL DE
PRODUTOS 24.380,00
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SERVICOS
Estimativa de Custos Estimativa de Vendas
Descrigdo do Servico  vendas  Custo Custo  Prego de

Direto do Venda Faturamento

Unitarias unit. Servico Unitario

Entrada segunda a

guarta até 14h 162 3,09 500,58 15,00 2.430,00
Entrada segunda a
guarta apés 14h 162 3,09 500,58 26,00 4.212,00

Entrada quinta a

domingo e feriados até

14h 216 2,32 501,12 17,00 3.672,00
Entrada quinta a

domingo e feriados

apos 14h 216 2,32 501,12 28,00 6.048,00
Custo TOTAL DE
Direto 2.003,40 SERVICOS 16.362,00

Custo % do

Direto Faturamento Faturamento
Produtos \ 9.323,20 24.380,00 59,8%
Servicos 2.003,40 16.362,00 40,2%
Total 11.326,60 40.742,00

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

3.15.4 Indicadores financeiros

3.15.4.1 Recursos necessarios

Tabela 5: Recursos necessarios para a Virtual Movie

72.940,74
Capital de Giro 28.519,40
101.460,14

130.000,00
(28.539,86)

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).
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3.15.4.2 Recursos financeiros

Tabela 6: Recursos financeiros da Virtual Movie

40.742,00

15.417,10 37,84%
23.403,82 57,44%
1.921,08 4,72%

Investimentos 7.557,84 18,55%

(5.636,76) -13,84%

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

3.15.4.3 Ponto de equilibrio

Tabela 7: Calculos do ponto de equilibrio

Mensal 37.651,42
Diario 1.882,57
Mensal 49.810,27
Diario 2.490,51
Lucro Desejado 10,00 0,02%
Mensal 49.826,36
Diario 2.491,32

20

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).

Quadro 4: Grafico do ponto de equilibrio da Virtual Movie

70.000,00 -
60.000,00 -
50.000,00 -
40.000,00 -
30.000,00 -
20.000,00 -

10.000,00 -

Receita

Custo Total ‘

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).



3.15.4.4 Anélise de sensibilidade

Tabela 8: Andlise de sensibilidade para a Virtual Movie

Receita

Custo Variavel

Custo Fixo

Resultado Operacional
Investimentos
Resultado Final

Reducédo no Custo da
Mercadoria

Receita

Custo Variavel

Custo Fixo

Resultado Operacional
Investimentos
Resultado Final

Receita

Custo Variavel

Custo Fixo

Resultado Operacional
Investimentos
Resultado

Margem de Contribuicao
Rentabilidade

-16,37%

10,0% 10,0%
44.816,20 Receita 44.816,20
15.417,10 Custo Variavel 16.958,81
23.403,82 Custo Fixo 23.403,82
5.995,28 Resultado Operacional 4.453,57
7.557,84 Investimentos 7.557,84
(1.562,56) Resultado Final (3.104,27)
40.742,00 Receita 40.742,00
14.284,44 Custo Variavel 15.417,10
23.403,82 Custo Fixo 21.063,44
3.053,74 Resultado Operacional 4.261,46
7.557,84 Investimentos 7.557,84
(4.504,10) Resultado Final (3.296,38)

10,0%
36.667,80
15.417,10
23.403,82
(2.153,12)
7.557,84
(9.710,96)
Fonte: Elaborado pelos autores, (2017).
Tabela 9: Indicadores de desempenho
62.16%
Média Mensal -85,94%

Média Mensal

Periodo de 60 meses

Endividamento Geral

Grau de Endividamento 1,281291352

3.15.4.5 Indicadores de desempenho

-30.852,80%

Prazo de Retorno do Investimento

Resultado Operacional Superior a 60

Resultado Final

Taxa de Retorno

TMA - Taxa Minima de

Atratividade

TIR - Taxa Interna de
Retorno

VPL - Valor Presente
Liquido

Fonte: Elaborado pelos autores, (2017)

meses

Superior a 60

meses

51

11,35%

Inferior a zero

(746.946,73)
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3.15.5 Sazonalidade

: Sazonali

Figura 10
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Iro ano

Sazonalidade tercei

Figura 12
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Fonte
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3.16 Estratégias de marketing

Os meios de comunicagcdo que serao utilizados para a divulgagédo do nosso
empreendimento sera a internet, buscando manter uma frequéncia de atualizacao da
mesma a fim de divulgar nosso negocio e deixar o publico atualizado sobre nossos
filmes, horarios, precos e promocdes.

Jé os canais de distribuicdo seréo utilizados os de venda direta e pela internet.

Figura 13: P4gina do Facebook da Virtual Movie

s

Virtual Movie

Consulte os hordrios no site
www.virtualmovie.com.br

Pagina inicial

Sobre
e Curtiu v Enviar mensagem Mais v Cadastre-se
Newsletter
YouTube
Virtual Movie Categoria da Pagina
Notas (e ‘
Eventos =
M Resy damente as mensagens

Esperamos por vocé

Fotos

as curtiram isso

. 13.886 pes

venha conhecer
a nhova diversdo
de Riberdo Preto

SOBRE >

Cinema de realidade Virtual

Todos os dias
a partir das
10:00 hrs

APLICATIVOS

W Curtir Comentar Compartilha
0= D 138 Ordem cronologica ™

16 compartilhamentos

Fonte: Agéncia experimental QueenBee FIB, (2017).
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Figura 14: Site da Virtual Movie

Todos os dias
Quem somos a partir das

Filmes

10:00 horas!

Contato

Fonte: Agéncia experimental QueenBee FIB, (2017).

O empreendimento trata-se de uma empresa jovem, moderna e interativa.

O logotipo, nome da marca e toda a elaboracdo do meio de divulgacdo do
Cinema de Realidade Virtual “Virtual Movie” foram feitas pela equipe de Publicidade e
Propaganda QueenBee.



Figura 15: Logotipo Virtual Movie

Logotipo Virtual Movie

cinema de relidade virtual

Cores: Tipologia:
CMYK RGB CMYK RGB CMYK RGB
(€:03 G0 R:255 C:100 R:15
M:1,21 6169 M:0 G:255 M:100 G:3
Y:58 B:143 Y10, B:255 Y:25 B:63
K:0,02 K:0 K:58

Fonte: Agéncia experimental QueenBee FIB, (2017).
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Figura 16: Aplicacdo de fundos, uso proibido e mascote.

Aplicacao em fundos escuros

Cinema de relidade virtual

Usos proibidos

Mascote

Cores:
Rosto:

CMYK RGB
(€{0) R:255
M:0 G:255
Y:0 B:255
K:0

Boca

CMYK RGB
C:27,78 R:139
M:99,95 G:24
Y:99,62  B:27
K:30,4

Oculos e Fone

CMYK
C:70
M:58
¥:59
K:100

CMYK
C:0
M:66,41
Y:65,63
K:0

RGB CMYK
R:35 C:45,09
G:31 M:36,08
B:32 Y:34,82
K:1,29

RGB
R:243
G:120
B:91

Fonte: Agéncia experimental QueenBee FIB, (2017).

Detalhes:

RGB

R:147
G:149
B:152
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Figura 17: Papelaria

Cinema de relidade virfual

& www.irtualmovie.com.br . 0800 000 0000

¢

e de refddode vitud

Fonte: Agéncia experimental QueenBee FIB, (2017).



Figura 18: Uniformes

Fonte: Agéncia experimental QueenBee FIB, (2017).
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3.17 Parecer e recomendacdes da equipe

Para definir o estudo de viabilidade da empresa Virtual Movie foi preciso
inicialmente conceituar o tipo de negdcio, através de pesquisas realizadas. Com esses
dados, foram feitas analises das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, no
ambiente interno e no ambiente externo para assim saber quais propostas sao viaveis
ou ndo viaveis para a implementacdo de um empreendimento diferenciado diante do
mercado em Ribeirdo Preto - SP.

Para obtencéo dos resultados utilizamos a planilha do SEBRAE (Programa de
Orientacdo ao Candidato e Empresario) que oferece as ferramentas necessarias para
desenvolver os aspectos do plano de negécios.

Na parte financeira, que € a mais importante até entdo, analisamos o0s
resultados alcancados e obtivemos o valor de investimento inicial de R$130.000,00
apresentando também uma instabilidade financeira muito grande conforme foi
avaliado por conta baixo indice de retorno financeiro do projeto.

De forma geral, o projeto é inviavel, mesmo estando devidamente planejado e
estruturado, devido ao fato do investimento ser muito alto, a popularidade baixa, baixo
nivel de interesse do publico fazendo com que ndo tenhamos clientes o suficiente para
garantir a vivacidade do empreendimento.

Sendo assim, o plano se fez necessario para que a posteridade ja tenha como
base esta pesquisa realizada.

Em vista do modelo pesquisado, e da constatacdo de sua inviabilidade, pode-
se dizer que talvez tal projeto seja melhor utilizado sem um ambiente fixo, portanto,

deixamos aqui a ideia para futuros estudos.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Através da elaboracédo deste plano de negdcio, foi possivel perceber que fazer
uma analise antecipada do projeto é de grande importancia para o seu sucesso, pois,
€ a partir de seus resultados que serdo tomadas decisfes fundamentais para a

sustentacédo da empresa.

O segmento de realidade virtual/aumentada vem tomando espaco no Brasil,
porém falta muita estrutura ainda para receber instalacbes como esta. Em paises
como a Holanda ja se faz possivel o cinema com tal tecnologia de imerséo, houve
rumores da implementacao aqui, porém o projeto ndo deve ter sido possivel ja que o

site retirou a noticia do ar.

Cumprindo com nossos objetivos propostos, fizemos pesquisas de precos,
lugares, fornecedores e aparelhos, entretanto, concluimos com este a inviabilidade de

tal modelo de negdcio no Brasil.

Sendo assim o plano foi de grande importancia para saber como e onde

devemos investir, quais passos devemos seguir para obter bons resultados.
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