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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo o desenvolvimento de um projeto de
criacdo e lancamento de uma marca de calcados infantil no mercado brasileiro. A
relevancia do projeto € justificada por se tratar de um perfil de marca com
caracteristicas diferenciadas no segmento de calcados infantil, trabalhando com a
ideia do fast-fashion aliada a tecnologia. Trata-se de uma tendéncia, na qual toda a
linha de calcados infantil desta colecdo sera mais moderna, de acordo com as
principais tendéncias de moda que acompanham as linhas do segmento de cal¢cados
para adultos. O cuidado com a qualidade dos materiais e conforto dos calcados se
mantera de acordo com o padréo exigido pelo publico-alvo, que em boa parte se trata
das maes das criancas — meninas, de 7 a 10 anos, classes A, B e C. O projeto tera
alto investimento em midia para o consumidor e um grande investimento em
producdo de campanha. O cronograma para o langamento da marca no mercado
brasileiro foi estruturado com o intuito de lanca-la na feira Zero Grau em Gramado —
RS, no dia 21 de novembro de 2016.

Palavras-chave: Projeto. Langcamento. Calgados infantil. Mercado brasileiro.



Abstract

The objective of the proposed work aims the development of a children's shoe
brand creation and launching in the Brazilian market. The relevance of the project is
justified because it talks about a different brand profile in the segment of children's
shoes, working on fast-fashion’s idea combined with technology resources. This is a
trend in which the entire line of this children's shoes collection will be more modern,
according to the main fashion trends that follow the lines of the adult shoes segment.
The care of the materials quality and the comfort properties of this new collection will
remain according to the standard required by the brand target, which largely are the
mothers of children - girls from 7 to 10 years, classes A, B and C. The project will
have high investment in consumer’'s media and a major investment in campaign
production. The schedule for the launch in the Brazilian market has been structured
in order to launch it at Zero Grau shoes fair in Rio Grande do Sul, on November 21,
2016.

Keywords: Project. Launch. Children's shoe. Brazilian Market.
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INTRODUCAO

O mercado de vestuério infantil esta em ascensdo. Tem-se observado uma
mudanca de comportamento dos novos pais, que buscam pensar cada vez mais na
gualidade e na estética do vestuario dos seus filhos.

Quando falamos em sapatos, vemos um mercado crescente e diversificado,
mesmo em um momento turbulento da economia, onde o setor industrial do pais foi
atingido fortemente. Industrias do ramo precisaram também lidar com a forte
concorréncia de outros paises, como, por exemplo, a China, que comercializa
produtos com estética semelhante por precos impraticaveis pelo setor industrial
brasileiro.

Calcado é uma necessidade basica, um item fundamental para a saude e que
nunca sera ultrapassado ou deixado de lado, ainda mais quando falamos dos
produtos feitos no Brasil, que séo referéncia em qualidade no mundo todo.

Com essas duas combinacdes estabelecidas — crescimento do mercado
infantii e aumento da crise econdbmica - as empresas possuem o0 dever e a
necessidade de estimular a criatividade e os esforcos em produtos alternativos, que
mantenham padrdo estético e de qualidade, mas que consigam elaborar um produto
competitivo e que se posicione estrategicamente frente aos concorrentes. Para isso,
o0 investimento em marca é fundamental.

A marca é feita para distinguir produtos ou servi¢os de outros semelhantes.
Entretanto, para ndo ser apenas mais uma marca sem um diferencial no mercado,
ela precisa de gestdo e planejamento, que juntos visam a busca de recursos para
investimento a médio e longo prazo, a fim de manté-la na intencdo de compra e
desejo do consumidor o maior tempo possivel.

O projeto, objeto deste trabalho, refere-se a criagdo e lancamento de uma
marca de calgados infantil no mercado brasileiro, abrangendo todas as etapas, desde
o estudo de viabilidade mercadoldgica até o lancamento da marca. Este projeto é
importante para garantir a atuacdo da Piccadilly Company, empresa que esta
investindo no projeto, dentro do segmento infantil, que cresce exponencialmente,
mas que tinha seus produtos e marca atuais com problemas de gestdo e com uma

série de fatores negativos envolvendo percep¢ao de marca.
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O resultado esperado por este projeto € a criacdo e o lancamento de uma
marca que ficard bem posicionada, que buscara identificar-se com o seu publico-alvo,
gue tera uma campanha que ird chamar a aten¢do desde o langamento e ird chocar
a concorréncia e os clientes positivamente. O projeto foi elaborado dentro das
melhores praticas de gestéo de projetos estabelecidas pelo PMI e descritas no guia
PMBOK®.

Este trabalho compreende os seguintes capitulos:

Viabilidade mercadologica - este capitulo define o negdcio e 0s seus
norteadores estratégicos, detalha o perfil da empresa e os estilos de produtos que
ela fabrica. Além disso, o capitulo detalha sobre o publico-alvo que a empresa
determina e que deve ser atingido no langcamento do projeto, assim como mostra
guem sao 0s principais concorrentes e analisa as forcas, fraquezas, ameacas e

oportunidades do projeto;

Gerenciamento da integracdo do projeto —  este capitulo define o termo de
abertura do projeto, informando qual o nome do projeto, o sponsor, o gerente do
projeto, as justificativas, o cronograma basico do projeto, o que fica de fora do projeto,

sua estimativa de custo e mostra quem séo suas partes interessadas;

Gerenciamento do escopo do projeto - este capitulo trata da definicdo do
gerente e da equipe do projeto, descreve o projeto e seus objetivos, define o produto
do projeto, apresenta os fatores de sucesso, premissas, restricoes e exclusées do
projeto, apresenta as principais atividades e as principais entregas e estabelece o
macro orcamento do projeto, estabelece os marcos do projeto, sua estrutura analitica

e o dicionério da estrutura analitica do projeto.

Gerenciamento dos recursos do projeto —  define 0s recursos necessarios
a execucao do projeto, apresenta sua estrutura hierarquica e o organograma do
projeto, define os papeis de cada membro da equipe, apresenta a matriz de
responsabilidades e descreve e define o plano de gerenciamento dos recursos
humanos do projeto;

Gerenciamento de tempo do projeto —  este capitulo define o cronograma do
projeto com a descri¢cao das fases e dos millestones ou marcos do projeto e descreve

e define o plano de gerenciamento do tempo do projeto;
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Gerenciamento de custos do projeto —  Este capitulo apresenta as unidades
de medidas dos custos do projeto, o orcamento do projeto, o grafico da “Curva S” e

exibe o organograma de custos do projeto;

Gerenciamento da qualidade do projeto — define as normas e
especificacdes técnicas aplicaveis ao projeto, 0 método de verificacdo de qualidade,

as métricas de controle de qualidade e as garantias de qualidade do projeto.

Gerenciamento das comunicacdes do projeto — este capitulo descreve e

define o plano de gerenciamento das comunicagdes do projeto.

Gerenciamento dos riscos do projeto —  este capitulo apresenta o plano de

gerenciamento de riscos e o plano de resposta aos riscos do projeto.

Gerenciamento das partes interessadas ( stakeholders) — Este capitulo
apresenta a identificacdo das partes interessadas do projeto, bem como seu

planejamento de gestdo e engajamento.

Gerenciamento das aquisicbes do projeto — Este capitulo descreve a
decisao tomada ao projeto — “comprar ou fazer” — e justifica essa decisédo, exibe o
mapa de aquisicées e determina o que € necessario em caso de alguma mudanca

de contrato.
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1. VIABILIDADE MERCADOLOGICA

A andlise da viabilidade mercadoldgica pretende elucidar e avaliar os critérios
determinantes para o lancamento de uma nova marca de cal¢cados infantil no
mercado brasileiro, além de entender qual o nicho especifico no qual o produto sera
inserido e procura entender melhor a necessidade do mercado, além de definir seu

target.

1.1. PERFIL DA EMPRESA

A Piccadilly Company é uma das principais empresas da industria calgadista
brasileira. Presente ha 60 anos no mercado, com uma producdao diaria de 50 mil pares
de calcados, conta hoje com 7 unidades fabris, sendo 5 de producéao, todas no Rio
Grande do Sul. Sdo cerca de 4 mil colaboradores focados na producdo de seus
produtos, que sao vendidos por mais de 14 mil pontos de venda pelo pais.

A empresa ¢ lider no desenvolvimento e criagdo de tecnologias e diferenciais
de conforto. Por conta disso, recebeu um prémio por ser uma das empresas mais
inovadoras do Sul e, também, um certificado de qualidade emitido pela entidade lider

no mundo em tecnologia de cal¢cados, a Satra Tecnology Centre, da Inglaterra.

1.2. DEFINICAO DO NEGOCIO

O projeto para criacdo e lancamento da nova marca de calcados infantil da
Piccadilly Company surgiu da necessidade de reposicionar a marca de calcados do
mesmo segmento que a empresa ja tinha no mercado, chamada de Piccadilly For
Girls. Com cerca de cinco anos de existéncia, a antiga marca vinha sofrendo forte
gueda nas vendas, além de elencar outros problemas que emperravam a penetragao
no mercado, tais como falta de uma linha de produtos exclusiva, precos mais
competitivos e uma marca sonora e de facil pronuncia.

A nova marca de calgados infantil da Piccadilly Company pretende atingir o
publico infantil feminino, com idade entre 6 e 12 anos, e dividir uma fatia de mercado
gue possui alguns concorrentes fortes, mas possui espaco para sapatos mais

arrojados. A proposta vem de encontro a ideia da empresa em atender ndo soO
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mulheres adultas de todas as idades, mas também meninas, com um produto de
gualidade e principalmente com uma marca que se identifique com elas.
Os produtos seréo de todos os estilos, desde sandalias, sleepers e sapatilhas

até botas, coturnos, sneekers e galochas.

1.3. NORTEADORES ESTRATEGICOS

Para que uma nova marca posicione-se num mercado com potenciais
concorrentes, é preciso que haja clareza em seus objetivos e possua 0s seus porqués
bem definidos. Por isso, a nova marca de calcados infantil da Piccadilly Company ja
nasce com a experiéncia de uma empresa de 60 anos, solida e reconhecida pela

confianca de seus consumidores. A seguir, 0s norteadores estratégicos da empresa:

Missao
Ser uma empresa inovadora, que produz qualidade, moda e conforto, tornando-se
essencial para os clientes, desejada pelas consumidoras e admirada por seus

colaboradores e pelas comunidades onde atua.

Visdo
Tornar-se uma empresa reconhecida pelo conforto, beleza e confianca pelos seus

clientes e colaboradores.

Valores
Honestidade, transparéncia, organizacdo, seguranca, amizade, respeito,

sinceridade, humildade, inteligéncia, alegria e compreensao.

1.3.1. Tipos De Calcados

Sé&o 92 calgados, distribuidos em 23 linhas, que apresentam uma temporada
colorida, com tons marcantes, estampas divertidas e aderecos elaborados. As
apostas variam entre sneakers, ténis, sapatilhas, botinhas, rasteiras, gladiadoras,
sleeper, botas de cano curto, médio e longo, coturnos, mocassins e yatch. O
metalizado e o mix de texturas conquistaram espacos especiais na colecao, sendo

responsaveis pelo plus nos calgados mais estruturados e com design arrojado.



15

Lantejoulas, animal print e hot fix surgem como aderecos inusitados na primeira

colecédo da marca.

1.4. IDENTIFICACAO DO PUBLICO ALVO

O mercado de moda infantil € repleto de marcas renomadas e tradicionais. O
mercado calcadista que engloba principalmente a faixa dos 0 aos 5 anos é 0 mais
explorado e, talvez, o mais rentavel dentro do segmento, devido ao fato de serem
produtos de valor agregado e com alto giro no ponto de venda. Sabendo também do
instinto materno e paterno de superprotecao dos filhos, as marcas atribuem conforto,
resisténcia e design arrojado para encantar os adultos e instiga-los a compra.

O setor de P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) da Piccadilly Company saiu ao
mercado para fazer uma pesquisa com alguns dos principais varejistas revendedores
da marca infantil Piccadilly For Girls, para ouvir deles primeiramente o que o
consumidor que frequenta as lojas anda buscando e sente necessidade. Nos trés
estados pesquisados, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Ceara, todos os lojistas
disseram sentir falta de um produto para meninas com idade entre 6 a 10 anos que
entenda a linguagem delas. Essa fase da infancia das meninas se caracteriza pela
busca de um estilo Unico, onde a marca precisa perder a estética infantil — fase ja
deixada para tras — e também ndo pode adquirir um design muito arrojado e adulto
ao ponto de atingir a faixa etaria pré-adolescente. A decisao, portanto, foi de assumir
a faixa etaria de meninas de 6 a 10 anos, que olham para as meninas de 12 a 14

anos como inspiracao para compor seus looks.

1.5. DESCRICAO DO SETOR

O setor calcadista vem crescendo exponencialmente, mas sofre grave crise
nos ultimos dois anos, com demissfes em massa e corte de investimentos. Muitas
empresas tém migrado dentro do pais, saindo do Rio Grande do Sul, regido lider na
producdo de calgados no pais, para regido Nordeste. O Governo instituiu grandes
incentivos fiscais as grandes industrias reduzindo o ICMS. No Rio Grande do Sul,

tem-se um dos maiores ICMS do pais, atualmente estabelecido em 17,5%.
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Grande aposta do mercado calcadista € o mercado infantil, que vem

crescendo na tangente do mercado de calcados para o publico adulto. Segundo

reportagem do Sebrae’:

Nos dltimos anos, o segmento de calcados infantis vem se destacando no
setor calcadista. De acordo com o Instituto de Estudos e Marketing Industrial
(IEMI), em 2013, do total de calcados produzidos pela industria brasileira,
21% eram destinados aos pés de criangas e bebés. Entre 2011 e 2012,
enquanto a producao geral de cal¢cados cresceu aproximadamente 5,5%, no
segmento infantil o incremento foi de 12,7%, saltando de 164 milhdes para
184,9 milhdes de pares.

Outro fator importante para o aumento no consumo de moda infantil foi a

ascensdo da classe média. Esse movimento fez com que o mercado calcadista

buscasse alternativas de producéo, melhoria nos precos e maior interesse no mundo

do entretenimento para esse publico. Segundo reportagem no site da revista Exame?:

O comportamento das criancas e de suas maes tem feito o mercado de
moda infantil crescer rapido no Brasil. Outros fatores ajudaram, como a
importacdo de roupas e calcados, que aumentou a concorréncia no setor e
a variedade da oferta. A expansao do poder de consumo levou mais familias
brasileiras a renovar o guarda-roupa dos filhos nos dltimos anos.

Em 2014, as classes C, D e E serdo responsaveis por 58% dos gastos com
moda infantil no pais — eram 52% em 2011, de acordo com o lbope
Inteligéncia. Tudo isso deve fazer as vendas de roupas para bebés e
criancas de até 12 anos ultrapassar 30 bilh6es de reais neste ano —
crescimento de 40% em cinco anos, segundo estimativas da consultoria
lemi, especializada no mercado de moda.

1.6. CARACTERIZACAO DOS CONCORRENTES

Para fazer a pesquisa dos concorrentes foi atribuido alguns pesos essenciais

para o0 sucesso e penetragcdo de uma marca nova. A tabela 1 mostra os principais

concorrentes que possuem o mesmo perfil de target e modelo de negocio. Com

1 SEBRAE. Desafios do varejo de calcados infantis . Disponivel em:
<http://www.sebraemercados.com.br/desafios-do-varejo-de-calcados-infantis/>. Acesso em 14 maio

2016.

2TOVIANSKY, Daniela. Moda infanto-juvenil € mercado em expansdo  in EXAME. Disponivel em:
<http://lexame.abril.com.br/revista-exame-pme/edicoes/71/noticias/moda-infanto-juvenil-e-mercado-
em-expansao>. Acesso dia 14 maio 2016.
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pesos de 1 a 5 sendo a nota maior o peso mais relevante, de acordo com o
posicionamento semelhante a nova marca em questéao, o total mostra as marcas mais

estabelecidas no mercado.

Redes
Concorrentes Preco Comunicacdo Atendimento Qualidade TOTAL

sociais

5 5 5 4 5 24
Pampili
5 3 2 5 4 19
kids 3 1 1 3 3 11
O melhor da infancia
4 4 4 3 4 19

Tabela 1: Andlise da concorréncia mediante atribuic 8o de pesos — Fonte: Elaborado pelo
autor

Com a analise da concorréncia, percebe-se que a principal concorrente da
marca serd a Pampili, pois possui boas qualidades de produto, comunicacao sélida
e dindmica, além de um preco considerado justo com a qualidade e design dos
calcados. A Ortopé tem boa qualidade e € a marca mais estabelecida entre todas as
avaliadas, entretanto, possui mais identificacdo com o publico de menor idade,
portanto fora do target estabelecido. Pink Cats e Kidy, apesar de terem 0 mesmo

peso, sao distintas em se tratando de posicionamento na web e sharing de mercado.
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A primeira, interpreta melhor o publico alvo desejado pela nova marca infantil da
Piccadilly Company. A Kidy concorre em termos de pre¢co, mas possui identificacéo
de publico semelhante a Ortopé. A Grendene Kids também possui maior identificacéo

com o publico infantil de 0 a 7 anos de idade, estando, assim, fora do target.

1.7. CARACTERIZACAO DA VANTAGEM COMPETITIVA DO NEGOCIO

De acordo com a pesquisa entre lojistas e consumidores na web, ha um
espaco relevante no mercado para uma marca de calgcados femininos mais atraente,
com menos atribuicdes infantis e que fale a lingua das meninas entre 6 e 10 anos.
Outra atribuicdo importante para o produto é o conforto, fator que estd no DNA da
Piccadilly Company, sobretudo qualidade e leveza. Além disso, a marca j4 nasce
com o respaldo da Piccadilly Company e com um mercado de venda pré-estabelecido
pela marca, que ja possui 60 anos de histéria e € tida como a mais confiavel pelo
varejo, segundo pesquisa anterior feita pela empresa.

A pulverizacdo dos produtos provavelmente serd ripida nos mercados ja
atuantes da marca principal da companhia. Quanto as caracteristicas da marca, a
estratégia € ter uma comunicacgao direta com as meninas através das redes sociais,
blogs e Youtube. Ainda, h& a ideia central de achar uma menina icone do publico-
alvo para ser a embaixadora da marca e posiciona-la mais rapidamente no mercado.

Um ponto decisivo para 0 sucesso da nova marca e que foi atribuido ao
insucesso da marca Piccadilly For Girls, é ter um nome bonito, curto e com boa
sonoridade. O atual nome da linha infantil da empresa € grande, por isso a maioria
das pessoas pronuncia sua abreviagcdo com as iniciais da marca, PFG. Segundo a
pesquisa, o termo PFG remotamente lembra um marca infantil de calcados. Ademais,
usar o nome “Piccadilly” na marca também contribui para a pouca penetragcdo no
mercado infantil brasileiro, devido a complexidade do nome (origem britanica e
duplicacéo de consoantes). Portanto, o desejo da dire¢éo é achar um nome simples,

curto, sonoro e de facil pronuncia.
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Potencialidades

- Posicionamento inovador no mercado;

- Qualidade superior a concorréncia e bom

preco.
- Pesquisa com lojistas antes do langamento.

- Grande valor de investimento para

lancamento da marca.

- Oportunidade de usar um nome conhecido

para a publicidade.

- Nenhuma marca no mercado com o
posicionamento especifico para meninas de 6 a

10 anos.

- Custo do produto inferior ao praticado pela

marca anterior (Piccadilly for Girls)

- Estratégia comercial pré-estabelecida, com
clientes ja abertos pela marca principal da

Piccadilly Company.

Oportunidades

- Marca nova, sem histérico ou DNA conhecido

pela publico-alvo.

- Falta de experiéncia em venda de infantil pela

equipe comercial

- Preco pode ficar ainda acima do esperado
pelos lojistas, que almejam produtos com

menor custo nessa época de crise.

- Pouco poder de negociagcdo em termos de

preco.

- Setor econdmico brasileiro em crise.

- Taxa de inadimpléncia de clientes potenciais

aumentando.

- Alta tributacé@o nos produtos produzidos no
RS.

- Consumidores exigentes — baixo indice de
fidelizac&o.
- Marcas concorrentes consagradas e com forte

posicionamento nos PDVs.

- Concorrentes com lojas proprias especificas

para o publico infantil.

Figura 1: Andlise de SWOT - Fonte: elaborado pelo a

utor
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2. GERENCIAMENTO DA INTEGRACAO DO PROJETO

2.1. TERMO DE ABERTURA

Termo de Abertura do Projeto

Nome do Projeto

Projeto de criacdo e lancamento de uma marca de calcados

infantil no mercado brasileiro.

Gerente do Projeto

Lucas Timmen Ruppenthal

Sponsor

do Projeto

Cristine Camila Grings Nogueira (Presidente e Diretora de

Marketing da Piccadilly Company)

Descricdo do Projeto

Criacao de uma marca de calgados para publico feminino
infantil, na faixa etaria de 6 a 10 anos. A ideia é estruturar o
langcamento da marca juntamente com o lancamento da
colecao Outono/Inverno 2017, usando a forca da marca
principal da empresa, Piccadilly Company, como argumento
para pulverizacao da marca e penetracdo no varejo. O projeto
tem como objetivo estabilizar a Piccadilly Company no
mercado infantil, assim como fazem seus demais
concorrentes, coisa que até agora a empresa nhdo conseguiu.

Justificativa

Por conta do alto crescimento do mercado de moda infantil e a
grave crise econémica que vem assolando o mercado
calcadista, a empresa conta com esse projeto como uma nova
forma de posicionar os produtos da empresa no mercado
brasileiro.

O que fica fora do Projeto

= Plano de criacdo e desenvolvimento dos produtos.

= Plano de comercializacdo dos produtos.

= A manutencdo do lancamento da marca. Isto configura
outro projeto.

= O projeto nao tem como objetivo administrar o negécio

(produto do projeto) apds o seu lancamento.

Cronograma Baésico do Projeto

A previséo de duracao desse projeto é 102 dias, iniciando no
dia 01/07/2016 e finalizando dia 21/11/2016.

Estimativa de Custo do Projeto

Previsao: R$ 516.366,32

Stakeholders

= Lucas Timmen Ruppenthal (Gerente de projetos)

= Cristine Camila Grings Nogueira (Sponsor do projeto)

= Paulo Eloi Grings (Ex-presidente e conselheiro da
diretoria)

= Ana Clara Grings (Diretora Comercial)

= Ana Carolina Grings (Diretora de P&D)

= Ana Paula Grings (Diretora Administrativa)

= Camila Pereira (Analista de Marketing)

= André da Silva (Gerente comercial)

= Gabriel Nunes (Diretor da agéncia de publicidade)
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= Andreia Blauth (Diretora de atendimento da agéncia de

publicidade)

Tabela 2: Termo de Abertura do Projeto — Fonte: ela  borado pelo autor
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3. GERENCIAMENTO DO ESCOPO DO PROJETO

3.1. DECLARACAO DE ESCOPO

Declaracéo de Escopo do Projeto

Titulo do | Criacdo e langamento de uma marca de cal¢ados infantil no mercado brasileiro.
Projeto

Objetivo do | O objetivo deste projeto é apresentar um plano de gerenciamento de projeto para a
Projeto criacdo e langamento de uma marca de calcados infantil no mercado brasileiro, a

fim de aumentar o portfélio da empresa e contribuir para o0 aumento do seu

faturamento.

Descricdo do
Produto do

Projeto

Marca nova, com boa sonoridade, conceito e planejamento de marketing,
desenvolvida para ser protagonista no mercado infantil feminino de 6 a 10 anos de
idade.

Gerente do

Projeto

Lucas Timmen Ruppenthal

Sponsor do

Projeto

Cristine Camila Grings Nogueira (Presidente e Diretora de Marketing da Piccadilly

Company).

Responsabili
dades do

Gerente de

= Controlar o escopo;
=  Controlar o orgamento;

= Controlar prazos (cronograma);

Projeto = Controlar recurso financeiros;
= Classificacdo e monitorar 0s riscos;
= Escolha da equipe para atuar no projeto e sua gestéo;
= Garantir que as expectativas e objetivos do projeto sejam alcancados;
= Atuar como o ponto central de contato para toda comunica¢do formal
relacionada ao projeto;
= Assegurar que os membros da equipe do projeto estejam cientes de suas
responsabilidades e também, que todos os compromissos assumidos pelos
individuos sejam realizados;
= Engajar e substituir o pessoal da equipe de projeto quando necesséario e
dirigir as atividades da equipe;
= Delegar responsabilidade e autoridade do projeto dos membros de sua
equipe.
Equipe do = Gerente do projeto;
Projeto

= Sponsor do projeto;
= Analista de marketing;

= Assistente de marketing;

= Advogado;
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Gerente comercial;

Diretor de criacdo da agéncia;
Diretora de atendimento da agéncia;
Equipe da agéncia;

Equipa da produtora;

Data de 01/07/2016
Inicio
Data de 21/11/2016
Término
Premissas = Trabalhar com uma equipe interna enxuta, mas bem treinada e experiente,
suprindo demandas que seriam pagas para vir da agéncia terceirizada.
= Agéncia de publicidade criativa, com boa experiéncia e background no
mercado calcadista.
= Lancar a marca para o trade na convencdo de vendas antes da feira Zero
Grau, dia 20 de novembro.
= Criacdo de uma marca sonora e com perfil de facil identificacao pelo publico-
alvo tracado pela empresa.
Restricdes = O gerente do projeto ndo serd exclusivo do projeto, jA que incorpora a

funcao (é gerente de marketing).

O orcamento € limitado ao valor de R$ 516.366,32

O prazo é o limite de 245 dias corridos (102 dias Uteis), com primeiro
deadline para a segunda quinzena de novembro, sem possibilidade de
adiamento.

Durante o desenvolvimento do projeto poderdo surgir novos concorrentes

diretos que poderdao comprometer 0 sucesso no langcamento da marca.

Riscos do

Projeto

RISCOS INTERNOS

Gerenciais

1. Planejamento inadequado

2. Comunicacao inadequada

3. Desmotivagéo da equipe do projeto

4. Auséncia de controle na execucao do projeto
5. Atraso no lancamento da marca

Tempo

6. Estimativa de tempo menor que 0 necessario
7. Estimativa de tempo maior que o necessario
Custos

8. Estimativa de custo menor que 0 necessario
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9. Estimativa de custo maior que o necessario

Fluxo de caixa

10. Atraso nos pagamentos dos fornecedores

11. Custo de producéo de campanha maior que o planejado
RISCOS LEGAIS

Contratos

12. Agéncia desistir do projeto

13. Sofrer impugnacgéo por nome de marca ja existente

Licencas

14. Nao emisséo do alvara dos bombeiros para a locacéo da gravagao no

prazo previsto

15. N&o emisséo do registro do nome da marca
RISCOS EXTERNOS

Terceirizados

16. Atraso na finalizacdo da producéo da campanha
17. Atraso na entrega do site

18. Equipe de producdo com poucos recursos
RISCOS TECNICOS

Qualidade

19. Falta de qualidade criativa — layouts e textos

20. Baixa opcéo de casting compativel com a verba de campanha

Principais
Entregas do

Projeto

a) Fase de iniciacao:
Termo de abertura

Gestéo das partes interessadas

b) Fase de planejamento:
Declarag&o do escopo
Cronograma do projeto
Orcamento do projeto
Definicao de equipe
Gestéo das comunicacdes
Gestéo de riscos

Contratar agéncia de publicidade
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c) Fase de execucdo:

Criacdo de nome

Criacdo de marca

Registro da marca

Pesquisa, estudo, criacdo e aprovacao de campanha
Criacéo e desenvolvimento do site

Definicao do plano de midia

Negociacao e aprovagédo dos contratos de midia
Checklist para producédo da campanha

Gravagdo dos videos da campanha e fotos (VT e videos para Youtube) em
duas diarias

Edicdo, aprovacao e finalizacdo da campanha

d) Fase de monitoramento:

Gerenciar projeto

e) Fase de finalizacao:

Lancamento do projeto na feira Zero Grau, dia 21 de novembro de 2016

Fatores

fundamentai
S para O
sucesso do

projeto

Atuacéo efetiva do Gerente do Projeto;

Engajamento eficiente entre Gerente do Projeto e sponsor;

Comunicacdo eficiente em todas as fases do projeto, com gerente, equipe
e fornecedores;

Visibilidade, com devida antecedéncia, sobre os atrasos nas atividades;
Boa escolha de nome e moderna identidade visual da marca.

Diretor de Criag&o e equipe da agéncia com experiéncia e capacitados para
trabalharem em conjunto com o Gestor do Projeto;

Conhecimento e claro entendimento do escopo e objetivos por todos os
envolvidos do projeto;

Time do projeto ciente e focado no progresso do projeto;

Execucé@o conforme as definicdes do plano de gerenciamento (escopo,

prazos, custos, qualidade...).

Tabela 3: Declaragéo de Escopo do Projeto — Fonte:  elaborado pelo autor

3.2. PLANO DE ENTREGA E MARCOS DO PROJETO

A execucdo dos trabalhos tera inicio em julho de 2016 e devera durar

aproximadamente cinco meses. As fases de Iniciacdo do projeto deverdo ser

realizadas fora do periodo descrito acima. Os marcos do projeto sdo eventos que
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servem como referéncias ou pontos de controle (check-points) em relagdo ao
progresso do projeto e auxiliam a equipe do projeto na tomada de decisdo para
célculo de custos, para estimativa de atrasos ou adiantamentos de tarefas, entre
outros.

A tabela abaixo mostra as fases do projeto, conforme ja definido no escopo,

com o plano de entrega das atividades marcos.

Fases Tarefas Data alvo
Fase de Termo de Abertura 01/07/16
Iniciagao Gestéo das partes interessadas 05/07/16

Declarag&o do escopo 04/07/16
Cronograma do projeto 06/07/16
Orgcamento do projeto 13/07/16
Fase de - .
Planejamento Definicdo de equipe 13/07/16
Gestéo das comunicacdes 01/07/16
Gestéo de riscos 07/07/16
Contratar agéncia de publicidade 13/07/16
Criacdo de nome 01/08/16
Criacdo de marca 24/08/16
Registro da marca 15/08/16
Pesquls:i\, estudo, criacéo e 29/08/16
aprovacao de campanha
Criacéo e desenvolvimento do site 06/09/16
Fase de Defini¢do do plano de midia 12/09/16
Execucéao —= =
Negociagao e aprovacgao dos
o 19/09/16
contratos de midia
Checklist para producéo da 22/09/16
campanha
Gravagéo dos videos da campanha e
fotos (VT e videos para Youtube) em 29/09/16
duas diarias
Edicdo, aprovacéao e finalizacdo da 03/10/16
campanha
I\F/Iasg de Gerenciar projeto 13/07/16
onitoramento
Fase de Lancamento do projeto na feira zero 21/11/16
Finalizagéo grau, dia 21 de novembro de 2016

Tabela 4: Marcos Do Projeto — Fonte: elaborado pelo  autor
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A estrutura analitica do projeto Criacdo e Lancamento de Marca de Calgados

Infantil no Mercado Brasileiro mostra as atividades até o quarto nivel de detalhamento

e se encerra no langamento, conforme mostra a figura abaixo.

CRIAGAO E LANGAMENTO

DE MARCA DE CALCADOS INFANTIL NO MERCADO
BRASILEIRO

Iniciagdo Planejamento

Termo de Plano de

abertura

o
2
K=} — s
@
=
o

Gestéo de

estdo das partes|
interessadas

Gestéo de

Gestéo de
custos

Gestéo da
qualidade

Gestéo de
recursos

Gestéo das
comunicacdes

Gestédo de
riscos

Gestédo das
aquisicoes

1 1 1 | |
- ®
g g
E 8
=}
© o

Figura 2: Estrutura Analitica Do Projeto — Fonte:

3.4. DICIONARIO DA EAP

Defini¢do de

Execugéo

Monitoramento e
Controle Encerramento

Naming e
branding

Definigéo de

o conceito e
posicionamento

nome

Criagéo de
logotipo

Estudo de
marca

Registro de
marca

Campanha

Identidade

visual
campanha

Site e
webdesign

_

Gerenciar
projeto

L}
Producéo de
campanha e midia]

|

=l Plano de midia

L Langcamento
Reunides de

acompanhamento

|

Checklist para
produgéo

campanha

Execucgéo das
S ~
gravacdes e fotos

Finalizacéo e
o aprovacao da
campanha

elaborado pelo autor

EAP Pacote de Trabalho

Descricao

Recursos Necessarios

1 Criacao e Lancamento
de Marca de Calgados
Infantil no Mercado

Brasileiro
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11 Iniciacéo Abrange os pacotes que fazer da inicagdo
do projeto, como o termo de abertura e a
gestao das partes interessadas.

111 Termo De Abertura Elaborar e descrever o termo de abertura | Gerente de projeto
do projeto

11.2 Gestao Das Partes Este pacote pretende definir quem sé@o as | Gerente de projeto

Interessadas partes interessadas do projeto

1.2 Planejamento Abrange os pacotes que fazem parte da
Plano de Projeto, tais como gestdo de
escopo, gestdo de tempo, gestdo de
custos, gestdo de qualidade, gestdo das
comunicages, gestdo de riscos e gestdo
de aquisi¢bes.

1.2.1 Plano de Projeto Este pacote pretende elaborar todo o | Gerente de projeto
plano de gestao do projeto

1.2.1.1 | Gestédo De Escopo Elaborar e descrever a gestdo de escopo | Gerente de projeto
do projeto

1.2.1.2 | Gestdo De Tempo Elaborar e descrever a gestdo de tempo | Gerente de projeto
do projeto

1.2.1.3 | Gestdo De Custos Elaborar e descrever a gestdo custos do | Gerente de projeto
projeto

1.2.1.4 | Gestado De Qualidade Elaborar e descrever a gestdo da | Gerente de projeto
qualidade do projeto

1.2.1.5 | Gestdo De Recursos Elaborar e descrever a gestdo dos | Gerente de projeto
recursos do projeto

1.2.1.5 | Gestao Das Elaborar e descrever a gestdo das | Gerente de projeto

Comunicacdes comunicagdes do projeto

1.2.1.7 | Gestao De Riscos Elaborar e descrever a gestdo dos riscos | Gerente de projeto
do projeto

1.2.1.8 | Gestdo Das Aquisicdes Elaborar e descrever a gestdo das | Gerente de projeto
aquisicdes do projeto

13 Execucéo Abrange os pacotes referentes a naming e
branding, campanha e producdo de
campanha e midia.

1.3.1 Naming e Branding Aqui € momento da busca de referéncias, | Diretor de  Criagao,
da criagcdo do nome da marca, do logotipo, | Diretora de Atendimento,
de um icone, de produzir o manual de | Equipe Agéncia,
marca (MIV) e de efetuar o registro da | Advogada.
marca.

1.3.1.1 | Definicdo De Conceito e | Este pacote pretende fazer pesquisa de | Diretor de  Criacéo,

Posicionamento

referéncias, a busca de um conceito e

definicdo de posicionamento da marca.

Diretora de Atendimento,
Equipe Agéncia.
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1.3.1.2 | Definicdo De Nome Este € o momento busca, criacdo e | Equipe Agéncia, Diretor
definicdo do nome da marca. de Criacgéo.

1.3.1.3 | Criagdo De Logotipo Este pacote pretende definir o layout do | Equipe Agéncia, Diretor
logotipo da marca. de Criacgéo.

1.3.1.4 | Estudo De Marca Este pacote pretende elaborar o manual | Equipe Agéncia, Diretor
de marca e a exploragdo de seu conceito, | de Criacéo.
posicionamento e abrangéncia comercial.

1.3.1.5 | Registro De Marca Este pacote pretende efetuar o registro da | Advogada
marca no INPI, tornando legal o uso dela
em todo o territério nacional, prevenindo
impugnacodes.

1.3.2 Campanha Este pacote pretende definir, produzir e | Gerente de projetos,
aprovar toda a parte criativa da campanha | Diretor de  Criagao,
de publicidade para a marca. Diretora de Atendimento,

Equipe Agéncia, Analista
de Marketing

1.3.2.1 | Identidade Visual Definigdo da identidade visual da primeira | Gerente de projetos,

Campanha campanha da colegdo de inverno 2017 | Diretor de  Criagéo,
para a marca, além de todas as | Diretorade Atendimento,
aprovacgdes e producao de materiais. Equipe Agéncia PP,

Analista de Marketing
1.3.2.2 | Roteiros Pesquisa de referéncia, desenvolvimento | Gerente de projetos,
e aprovacao dos roteiros. Diretor de Criacao,
Diretora de Atendimento,
Equipe Agéncia, Analista
de Marketing

1.3.2.3 | Figurinos Pesquisa de referéncia, desenvolvimento | Gerente de projetos,
e aprovacéo dos figurinos. Diretor de  Criagéo,

Diretora de Atendimento,
Equipe Agéncia, Analista
de Marketing

1.3.2.4 | Casting Pesquisa de referéncia, desenvolvimento | Gerente de Projetos,
e aprovacgdo de casting (atores(as) e/ou | Analista de Marketing,
modelos) para a campanha. Equipe Agéncia.

1.3.2.5 | Site e Webdesign Pesquisa e defini¢cdo do contetdo do site, | Gerente de Projetos,
referencias de webdesign, | Diretor De Criagéo,
desenvolvimento e aprovacéo do site para | Equipe Agéncia,

a marca.

1.3.3. Producdo De Campanha | Momento que abrange a definicdo do | Gerente de Projetos,

e Midia plano de midia, as negociacdes com os | Diretora de Atendimento.
veiculos de midia e os fechamentos dos
contratos.

1.3.3.1 | Plano De Midia Pacote que pretende elaborar o plano de | Gerente de Projetos e

midia, como o0s canais que serdao

Diretora de Atendimento.
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veiculados, numero de insercBes e
horéarios.
1.3.3.2 | Checklist para Producédo | Pacote que define todo o necessario para | Gerente de Projetos,
da Campanha a producdo da campanha, como a | Diretora de Atendimento
produtora e contrato de insumos e | Agéncia, Assistente de
servicos. Marketing, Analista de
Marketing
1.3.3.3 | Execucdo das Fase de producéo, sendo a gravacdo da | Gerente de Projetos,
Gravacdes e Fotos campanha e das fotos de campanha. Diretora de Atendimento,
Diretor de Criacao,
Analista de Marketing,
Produtora, Equipe
Agéncia.
1.3.3.4 | Finalizacdo e Aprovacdo | Pacote que fecha a producdo da | Diretor de Criagéo,
da Campanha campanha, com a edi¢do, aprovacdo e | Gerente de Projetos,
finalizag&o das fotos e videos. Analista de Marketing.
14 Monitoramento e Pacote que inclui o Gerenciamento de
Controle todo o projeto e Reunibes de
acompanhamento.
14.1 Gerenciar Projeto Pacote que pretende controlar e monitorar | Gerente de Projetos
o projeto do inicio ao fim.
1.4.1.1 | Reunides De Momento que os participantes do projeto | Gerente de  Projeto,
Acompanhamento se reinem, num periodo médio de 15 dias | Analista de Marketing,
e no final de 7 dias, para acompanhar o | Diretor de Criagao,
andamento, tirar ddvidas e dar sugestoes, | Diretora de Atendimento,
buscando o melhoramento de todos os | Gerente Comercial.
processos.
15 Encerramento Momento que encerra o0 projeto, com o
lancamento da marca no mercado.
151 Lancamento Langamento da marca. Gerente de Projeto,
Analista de Marketing,
Diretor de Criagéo,

Diretora de Atendimento,
Gerente Comercial,

Equipe Agéncia.

Tabela 5: Dicionario da EAP — Fonte: elaborado pelo

autor




4. GERENCIAMENTO DOS RECURSOS DO PROJETO

4.1. RECURSOS MATERIAIS
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Para o melhor desenvolvimento do projeto, a equipe precisara de recursos

materiais basicos de escritério. As tabelas a seguir mostram 0s materiais necessarios

mais detalhadamente.

a) Maquinas e equipamentos

Equipamentos

Proprietario

Uso

Computadores

Gerente do projeto, analista,
assistente e advogada

Diversos para o projeto

Mesas e cadeiras

Gerente do projeto, analista,
assistente e advogada

Diversos para o projeto

Sala de Reuniao

Gerente de projeto

Diversos para o projeto

Tabela 6: Maquinas e equipamentos do projeto — Font

B) Demais recursos materiais

4.2. RECURSOS HUMANOS

e: elaborado pelo autor

Recurso

Proprietario

Uso

Internet

Setor de Marketing

Diversos para o projeto

Telefones fixos

Setor de Marketing

Diversos para o projeto

Telefones celulares

Setor de Marketing

Diversos para o projeto

Tabela 7: Demais recursos necessarios para o projet

4.2.1. Equipe do Projeto

0 — Fonte: elaborado pelo autor

Um bom projeto sé € feito com pessoas. Melhor ainda se ele for feito com

pessoas determinadas, bem-humoradas e que gostem de trabalhar em equipe. Na

tabela 10, temos os nomes de toda a equipe de projeto, assim como suas fungdes,

descricOes e dados para contato.

Nome Funcéo Descricao Telefone E-mail
Um dos responsaveis pelo sucesso do
e . projeto da nova marca, analisando, i . . )
Cr!stlne Camllg Sponsor aprovando, apoiando e cobrando os (051) 8494 cgnogueira@piccadilly.
Grings Nogueira T . 0106 com.br
resultados finais, além de prover as
decisdes de questdes criticas do projeto.
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Lucas Timmen
Ruppenthal

Gerente do Projeto

Possui autoridade para gerir o dia a dia do
projeto. Sua responsabilidade base é
garantir que o projeto esteja sendo
conduzido dentro dos resultados previstos,
dentro do padrao de qualidade requerido e
dos limitadores de tempo e custo.

(051) 8422-
9855

Itruppenthal@piccadilly.
com.br

Camila Pereira

Analista de Marketing

Responsavel pelo envio de demandas
para a agéncia de publicidade, de acordo
com o cronograma elaborado pelo gerente
de projetos e diretor da agéncia. Também
€ responsavel pelo controle de entrega
das demandas no prazo e dentro do
solicitado nos briefings.

(051) 9288-
9821

cpereira@piccadilly.co
m.br

Bruno Costa

Assistente de Marketing

Responsavel pelo envio de documentos
para a agéncia, pagamentos e execugao
de processos burocraticos entre os setores
administrativos da empresa. Também
atende o0s representantes comerciais e
passa os feedbacks para o gerente do
projeto.

(051) 9985-
7810

bcosta@piccadilly.com.
br

André da Silva

Gerente Comercial

Responsavel pela gestdo comercial dos
representantes e também auxilia com
informacgBes de mercado para o setor de
marketing.

(051) 9037-
1933

asilva@piccadilly.com.
br

Gabriel Nunes

Diretor de Criacdo da
Agéncia

Responsavel pela gestédo da equipe interna
da agéncia, assim como assina a criagao
da marca e campanha. Também é o diretor
da agéncia, participando diretamente das
negociacoes.

(051) 9799 -
1453

gabriel@agencia.com

Andreia Blauth

Diretora de Atendimento
da Agéncia

Responsavel pelo atendimento da agéncia.
Todas as demandas da empresa sao
passadas para ela, que faz a gestédo
interna da pauta. Também é sécia da
agéncia e participa diretamente de todas
as negociacoes.

(051) 9799 -
1578

andreia@agencia.com

Equipe Agéncia

Criacao, arte-finalizagéo
e producao das pecas
solicitadas

Equipe responsavel por suprir as
demandas de criacéo, arte-finalizagéo e
producdo demandados pela agéncia e
gerenciados pela diretora de atendimento.

Produtora

Producéo dos videos e
fotos da campanha

Executa a gravacao dos videos e imagens
da campanha, loca estudio e equipe de
filmagens e fotografia, iluminacéo, som e
figurinos, além da ser responsavel pela
edicdo das imagens e videos.

051 3341 2345

zepelin@zepelin.com

Ana Cristina Muller

Advogada

Responsavel legal por todas os contratos
feitos entre empresa e agéncia e 0s
registros de marca, nome e conceito.

051 9798 6543

amuller@piccadilly.com
.br

Tabela 8: Equipe do projeto — Fonte: elaborado pelo

autor




4.2.2. Organograma de hierarquia do projeto

Cristine Nogueira
SPONSOR

Lucas Ruppenthal
Gerente de Projetos

Ana Cristina Muller Gabriel Nunes André da Silva

Advogada Diretor de criacéo da Gerente Comercial
agéncia

_ o Andreia Blauth
Equipe Agencia Diretora de
atendimento da agéncia

Produtora

Figura 3: Organograma De Hierarquia Do Projeto — Fo  nte:

Camila Pereira

Analista de
Marketing

Bruno Costa

Assistente de
Marketing
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elaborado pelo autor

4.2.3. Matriz de Responsabilidades (Raci) da Equipe  de Projetos

Recursos do Projeto

TAREFA
Diretor
. Assis- de Diretora .
EAP Spon- Geren- | Analis- | S0 | Gerente | oo | atendime | E9YPE | progu- | Advo-
te de ta de Comer- = ageén-
sor roieto Mkig de cial ¢éo da nto da cia tora gada
proj Mktg Agén- | agéncia
cia
1 |Criacao e
lancamento
de marca de
calcados

infantil no
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mercado
brasileiro

11 |Iniciagédo

111 | Termo de R.C
abertura

1.1.2 | Gestdo das
partes R.C
interessadas

1.2 | Planejamen -
to

1.2.1 | Plano de
Projeto

1.2.1. | Gestdo de

1 |escopo

1.2.1.] Reunido

111 com equipe

.. R'C
para definir o
Escopo
1.2.1. | Elaborar
12 | declaracio
R,C
de Escopo
do projeto

12.1. | Gestédo de

2 | Tempo

1.22.-11- Cronograma R.C
do projeto

1.22..21. Definigéo das R.C
prioridades

1.2.1. | Gestdo de

3 | custos

1.32-11- Estimar R.C

' Custos

1.2.3. | Determinar

1.2 RC
orcamento

12.1.| Gestdo de

) _ R,C
Qualidade

12.1. | Gestédo de

5 | Recursos

1.52.-11- Deﬂ_nlgao de R.C
equipe

1.2.1. | Gestao das

6 | comunica-
coes

1.2.1. | Criar diret6rio

61 |parao
armazena- RC
mento das
informacdes

1.27.1. Gestao de R,C
Riscos

12.1. | Gestdo das

8 | Aguisicdes

1.2.1.

8.1 | contratar RC
agéncia de '
publicidade

1.2.1. | Adquirir

82 |insumos RC

internos
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1.3 | Execucao

1.3.1 | Naming e
Branding

1.3.1. | Definicdo de

L |conceito e R
posiciona-
mento

1.3;1- Defini¢do de R.C
nome

1.3.1. | Criagéo de R

3 |logotipo

1.3.1 | Estudo de

4 | marca

1.43j-11- Criacéo de A
MIV

1.3.1.| Registro de

5 | marca

1.3.1. | Busca no

> |INPI ; =

1.3.1. | Encaminham

52 | ento para A "
despachante

1.3.2 | Campanha

1.3.2. | |dentidade

1 |visual
Campanha

1.13j-12- Pesquisa de AR
referéncia

1.3.2. | Estudo de

1.2 A
cores

1.3.2. | Estudo de

1.3 A
Elementos

1.3.2. | Referéncias

1.4 Afi A
fotogréaficas

1.3.2. | Referéncias

15 1video- A
gréficas

1.3.2. | Mockup de

16 | materiais A
impressos

1.3.2. | Desenvolvi-

17 I'mento e
aprovacéo de
layouts de A
embalagem e
material de
PDV

1.3.2. | Desenvolvi-

18 I'mentoe
aprovacéo de A
layouts redes
sociais

1.3.2. | Desenvolvi-

19 I'mento e
aprovagéo de A
layouts do
site

1.3.2. | Desenvolvim

1.10 A

ento e
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aprovacgao
dos layotus
dos estandes
das feiras

1.3.2. | Criacéo e

111 aprovacao de
anuncios A
para revista e
jornal

1-?;2- Roteiros

13.2. | Pesquisa de

21 | referéncia de A
roteiros

1.3.2. | Desenvolvi-

22 |mento e A
aprovacao de
roteiros

1-3;2- Figurinos

1.3.2. | Pesquisa de

31 | referéncia de A
figurinos

13.2.1 Aprovagédo AR

32 | dos figurinos ’

1-3‘:2- Casting

1.3.2. | Pesquisa de

41 | referéncia de A
casting

1.3.2. | Aprovacao

42 1 de casting A

13.2. | Site e

5 Webdesign

13.2. | Pesquisa e

51 | definicdo de A
conteudo
para site

1.3.2. | Pesquisa de

52 | referéncia de
sites e
webdesign

1.3.2. | Desenvolvi-

53 Imentoe A
aprovacao do
site

1.3.3 | Producéo de
Campanha e
Midia

1.3.3. | Plano de

1 | midia

1.3.3. | Definigdo do

11 |plano de R.C
midia

1.3.3. | Negociacdes

12 | veiculos de R,C
midia

1.3.3. | Fechamento

13 | dos contratos R.C

de midia
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1.3.3.| Checklist

2 |para
producéo da
campanha

1.3.3. | Desenvolvi-

21 I'mento de
checklist
para AR
acompanham ’
ento de
producéo da
campanha

1.3.3. | Definicdo de

2.2 R
produtora

1.3.3. | contratar

23 linsumos e
Servicos para A
producéo da
campanha

1.3.3. | Execucao

3 |das A
gravacdes e
fotos

1.3.3. | Finalizacao

4 | e aprovacso
da
campanha

1.3.3.

41 | Aprovar fotos AR

1.3.3. | Aprovar AR

42 lvideos web ’

1.3.3. | Aprovar

43 lvideo

i AR

comercial de
30"

1.4 | Monitora -
mento e
Controle

141 Ger_enC|ar RC
Projeto

1.4.1. | Reunides de

L acompanha- R,C
mento

14.1. | Reunido

11 | Acompanha R.C
mento 1

14.1. | Reunido

12 1 Acompanha R.C
mento 2

14.1. | Reunido

13 | Acompanha R,.C
mento 3

14.1. | Reunido

14 Acompanha R,C
mento 4

1.4.1. | Reunido

L5 Acompanha R,C

mento 5
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1.4.1. | Reunido
16 | Acompanha A R.C c
mento 6

1.4.1. | Reunido
L7 Acompanha A R,C c | [ [
mento 7

1.4.1. | Reunido
Acompanha A R,C c | [ [
mento 8

1.4.1. | Reunido
19 | Acompanha A R,C c | | |
mento 9

1.4.1. | Reunido
1.10 Acompanha A R,C c
mento 10

15 |Encerra-
mento

15.1 | Lancamento A R c [ | [ [ [ I

Tabela 9: Matriz de responsabilidades (raci) — font  e: elaborada pelo autor

LEGENDA: SIGNIFICADO
R RESPONSAVEL PELA EXECUGCAO
A APROVADOR
C CONSULTADO/CONSTRUIR
| INFORMADO

Tabela 10: legenda matriz raci - Fonte: elaborado p  elo autor
4.2.4. Plano De Gerenciamento Dos Recursos Humanos

O plano de gerenciamento dos recursos humanos define e documenta 0s
requisitos e a quantidade de pessoas necessarias para as atribuicdes de funcdes, de
responsabilidades e das vinculagbes funcionais do projeto. E o documento que
servira de guia ao gerente do projeto para saber quem faz o que e quando durante o

desenrolar do projeto, e como serdo avaliados os integrantes da equipe.

4.2.4.1. Novos Recursos, Realocacéo e Substituicio  de Membros da Equipe




39

O gerente de projetos é responsavel pela contratacéo e alocacdo dos recursos
do projeto. Tem a liberdade de sugerir realocacdo ou novas contratacdes para a
agéncia de publicidade contratada para o projeto. Com o andamento do projeto
podera ser necesséria, também, a contratagcéo ou realocacdo de membros da equipe,
gue ficara sob sua responsabilidade.

A equipe deve estar engajada e focada na conclusédo das atividades para obter
0 sucesso do projeto. Baseado nisso, 0 gerente do projeto tem total autoridade para
realizar as substituicbes e o0s remanejamentos que se fizerem necessarios,

observando sempre os principios éticos e regulamentares.

4.2.4.2. Treinamento e Avaliacdo de Resultados da E  quipe do Projeto

Por se tratar de um setor especializado em gestéo de projetos ligados a area
de marketing, os membros da equipe séo pessoas gue ja estdo capacitadas para a
realizacdo das atividades, e as empresas contratadas s&o especializadas no
segmento em que atuam. Além disso, o setor de marketing mantém documentos e
materiais de apoio para auxiliar no andamento de cada etapa do projeto.

O gerenciamento do desempenho da equipe sera realizado através do Microsoft
Project, sendo que uma das ferramentas utilizadas para a avaliacdo sera o
cronograma, 0 qual sera controlado pelo gerente do projeto. Também serao

observados:
» Feedback do Sponsor do projeto;

» Relatérios de desempenho especifico, tais como: Atribuicdes dos Recursos

do setor de marketing e atribuicdes especificas da agéncia de publicidade.

4.2.4.3. Alocacéo Financeira Para o Gerenciamentod e RH

Os valores salariais e 0s respectivos encargos dos recursos internos constam
na folha salarial da Piccadilly Company e estdo inclusas no valor total do projeto,

calculados em horas.

4.2.5. Avaliagdo e Reconhecimento



40

N&o havera recompensas por atingir metas por parte de todos os participantes
da equipe do projeto.

Quanto a agéncia e produtora contratadas, nos contratos de prestacdo de
servicos existirdo clausulas prevendo multas por atrasos ou alteragdes de entregas
previstas no escopo e no cronograma do projeto.

Semanalmente, o gerente de projetos fara processos de feedback a todos os
envolvidos no projeto (diretor de criagéo, diretora de atendimento, equipe da agéncia,
advogada, analista de marketing, gerente comercial, assistente de marketing e
produtora), numa forma de manter o alinhamento de percepc¢des entre toda a equipe
com o projeto, citando os pontos fortes e fracos de todo o processo. O processo de
feedback sera realizado apds o fechamento das reunides de acompanhamento de

projetos.
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5. GERENCIAMENTO DE TEMPO DO PROJETO

Com o gerenciamento do tempo do projeto, pretende-se estimar a duracdo de
cada atividade e garantir que estas sejam concluidas dentro do prazo estipulado.
Qualqguer atraso na execucao das atividades comprometem diretamente o custo do
projeto e adiam a entrega final.

O gerenciamento e planejamento do tempo sera realizado pelo uso do
software MS Project, que possibilita o controle através da analise da linha de base,
demonstrando o desempenho e duracdo do projeto. A linha de base deve ser
revisada quinzenalmente, avaliando-se a evolucdo do projeto através das duracdes

reais de atividades anotadas pela equipe do projeto.

5.1 CRONOGRAMA

Nome da Tar efa Duracdo| Inicio Término

_Criagz_io e lancamento d_e marca de calcados 102 dias Sex Seg
infantil no mercado brasileiro 01/07/16 21/11/16
o 3 dias Sex Ter
Iniciagao 01/07/16 05/07/16
2 dias Sex Seg
Termo de abertura 01/07/16 04/07/16
) _ 1 dia Ter Ter
Gestao das partes interessadas 05/07/16 05/07/16
. 11 dias Sex Sex
Planejamento 01/07/16 15/07/16
. 11 dias Sex Sex
Plano de Projeto 01/07/16 15/07/16
~ 2 dias Sex Seg
Gestao de escopo 01/07/16 04/07/16
n : - 1 dia Sex Sex
Reunido com equipe para definir o Escopo 01/07/16 01/07/16
~ . 1 dia Seg Seg
Elaborar declaracdo de Escopo do projeto 04/07/16 04/07/16
~ 2 dias Qua Qui
Gestao de Tempo 06/07/16 07/07/16
. 1 dia Qua Qua
Cronograma do projeto 06/07/16 06/07/16
- . 1 dia Qui Qui
Definic&o das prioridades 07/07/16 07/07/16
~ 6 dias Qui Qui
Gestao de Custos 07/07/16 14/07/16
4 dias Qui Ter

Estimar Custos 07/07/16 12/07/16



Determinar orcamento

Gestao de Qualidade

Gestao de Recursos

Definicdo de equipe

Gestao das Comunicacoes

Criar diretorio para o armazenamento das
informacdes

Gestéo de Riscos

Gestao das Aquisicdes

Contratar agéncia de publicidade
Adquirir insumos internos

Execucéo

Naming e Branding

Definicdo de conceito e posicionamento
Definicdo de nome

Criacdo de logotipo

Estudo de marca

Criacdo de MIV

Registro de marca

Busca no INPI

Encaminhamento para despachante
Campanha

Identidade visual Campanha

Pesquisa de referéncia

2 dias

2 dias

2 dias

2 dias

1 dia

1 dia

2 dias

11 dias

3 dias

1 dia

110 dias

30 dias

10 dias

10 dias

7 dias

3 dias

3 dias

3 dias

2 dias

1 dia

80 dias

46 dias

2 dias

Qua
13/07/16

Ter
05/07/16

Qua
13/07/16

Qua
13/07/16
Sex
01/07/16
Sex
01/07/16
Qui
07/07/16
Sex
01/07/16
Qua
13/07/16
Sex
01/07/16
Seg
18/07/16
Seg
18/07/16
Seg
18/07/16
Seg
01/08/16
Seg
15/08/16

Qua
24/08/16

Qua
24/08/16
Seg
15/08/16
Seg
15/08/16
Qua
17/08/16
Seg
29/08/16
Seg
29/08/16
Seg
29/08/16

Qui
14/07/16
Qua
06/07/16
Qui
14/07/16
Qui
14/07/16
Sex
01/07/16
Sex
01/07/16
Sex
08/07/16
Sex
15/07/16
Sex
15/07/16
Sex
01/07/16
Sex
16/12/16
Sex
26/08/16
Sex
29/07/16
Sex
12/08/16
Ter
23/08/16
Sex
26/08/16

Sex
26/08/16

Qua
17/08/16
Ter
16/08/16
Qua
17/08/16
Sex
16/12/16
Seg
31/10/16
Ter
30/08/16

42



Estudo de cores

Estudo de Elementos
Referéncias fotogréaficas
Referéncias video-graficas
Mockup de materiais impressos

Desenvolvimento e aprovacédo de layouts de
embalagem e material de PDV

Desenvolvimento e aprovacgéo de layouts redes
sociais
Desenvolvimento e aprovacéo de layouts do site

Desenvolvimento e aprovacao dos layotus dos
estandes das feiras

Criacdo e aprovacdo de anuncios para revista e
jornal

Roteiros

Pesquisa de referéncia de roteiros
Desenvolvimento e aprovacao de roteiros
Figurinos

Pesquisa de referéncia de figurinos
Aprovacéao dos figurinos

Casting

Pesquisa de referéncia de casting
Aprovacéao de casting

Site e Webdesign

Pesquisa e definicdo de conteudo para site

Pesquisa de referéncia de sites e webdesign

Desenvolvimento e aprovacéo do site

2 dias

2 dias

2 dias

2 dias

2 dias

4 dias

4 dias

3 dias

40 dias

4 dias

14 dias

4 dias

10 dias

5 dias

3 dias

2 dias

4 dias

3 dias

1 dia

74 dias

5 dias

4 dias

30 dias

Qua
31/08/16

Sex
02/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Seg
29/08/16
Seg
29/08/16
Sex
02/09/16
Sex
16/09/16
Sex
16/09/16
Qua
21/09/16
Sex
16/09/16
Sex
16/09/16
Qua
21/09/16
Ter
06/09/16
Ter
06/09/16
Ter
01/11/16
Seg
07/11/16

Qui
01/09/16
Seg
05/09/16

Qua
07/09/16

Qua
07/09/16

Qua
07/09/16
Sex
09/09/16
Sex
09/09/16
Qui
08/09/16
Seg
31/10/16
Sex
09/09/16
Qui
15/09/16
Qui
01/09/16
Qui
15/09/16
Qui
22/09/16
Ter
20/09/16
Qui
22/09/16
Qua
21/09/16
Ter
20/09/16
Qua
21/09/16
Sex
16/12/16
Seg
12/09/16
Sex
04/11/16
Sex
16/12/16
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Producdo de Campanha e Midia

Plano de midia

Definicado do plano de midia
Negociacoes veiculos de midia
Fechamento dos contratos de midia
Checklist para produgao da campanha
Desenvolvimento de checklist para
acompanhamento de producdo da campanha
Definicédo de produtora

contratar insumos e servigos para producédo da
campanha

Execucédo das gravacoes e fotos
Finalizacdo e aprovacao da campanha
Aprovar fotos

Aprovar videos web

Aprovar video comercial de 30"
Monitoramento e Controle

Gerenciar Projeto

Reunides de acompanhamento
Reunido Acompanhamento 1

Reunido Acompanhamento 2

Reunido Acompanhamento 3

Reunido Acompanhamento 4

Reunido Acompanhamento 5

Reunido Acompanhamento 6

25 dias
13 dias
5 dias
5 dias
3 dias
5 dias
1 dia

1 dia

3 dias
2 dias
10 dias
10 dias
10 dias

10 dias

92,25
dias
92,25
dias
92,25
dias

2 hrs

2 hrs

2 hrs

2 hrs

2 hrs

2 hrs

Seg
12/09/16
Seg
12/09/16
Seg
12/09/16
Seg
19/09/16
Seg
26/09/16
Qui
22/09/16
Qui
22/09/16
Sex
23/09/16
Seg
26/09/16
Qui
29/09/16
Seg
03/10/16
Seg
03/10/16
Seg
03/10/16
Seg
03/10/16

Qua
13/07/16

Qua
13/07/16

Qua
13/07/16

Qua
13/07/16

Qua
27/07/16

Qua
10/08/16

Qua
24/08/16

Qua
21/09/16

Qua
05/10/16

Sex
14/10/16
Qua
28/09/16
Sex
16/09/16
Sex
23/09/16

Qua
28/09/16

Qua
28/09/16
Qui
22/09/16

Sex
23/09/16

Qua
28/09/16
Sex
30/09/16
Sex
14/10/16
Sex
14/10/16
Sex
14/10/16
Sex
14/10/16
Sex
18/11/16
Sex
18/11/16
Sex
18/11/16

Qua
13/07/16

Qua
27/07/16

Qua
10/08/16

Qua
24/08/16

Qua
21/09/16

Qua
05/10/16



2 hrs

Reunido Acompanhamento 7

2 hrs

Reunido Acompanhamento 8

2 hrs

Reunido Acompanhamento 9

2 hrs

Reunido Acompanhamento 10

Encerramento

Lancamento

Tabela 11: Cronograma do projeto — Fonte: elaborado

1 dia

1 dia

5.2. DESCRICAO DAS FASES DO PROJETO
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Qua Qua
19/10/16 19/10/16
Qua Qua
02/11/16 02/11/16
Qua Qua
09/11/16 09/11/16
Sex Sex
18/11/16 18/11/16
Seg Seg
21/11/16 21/11/16
Seg Seg
21/11/16 21/11/16
pelo autor

A tabela a seguir apresenta as fases do projeto com a descricdo do que deve

ser feito em cada uma delas para que o mesmo seja realizado dentro do escopo

definido.

Fase de Iniciacdo

Nesta fase sera elaborado o Termo de

Abertura e a gestdo das partes interessadas.

Definir os requisitos basicos
para o desenvolvimento do
projeto, assim como saber
guem s&o as partes
interessadas para quem o
trabalho se deve reportar.

Fase de
Planejamento

Nesta fase, sera elaborado o plano de
projeto, que é composto pela gestédo de
escopo, gestdo de tempo, gestéo de custos,
gestdo da qualidade, gestao de recursos,
gestao das comunicacdes, gestao de riscos
e gestao das aquisicoes.

Definir todo o escopo do
projeto, além da equipe, do
cronograma, definir o
orcamento, criar diretério
para armazenamento de
informacdes, conhecer e
diagnosticar os riscos do
projeto e adquirir servicos —
como a agéncia de
publicidade — e materiais
internos necessarios para o
projeto.

Fase de Execucédo

Nesta fase sera executado o projeto,
iniciando com a criacdo e escolha do nome,
desenvolvimento e estudo de marca,
registro, identidade visual de campanha,
escolha do casting, roteiros, webdesign,
producdo e edicdo das imagens e filmes
para o langcamento.

Executar os requisitos
definidos no escopo do
projeto, assegurando a
qualidade e o cumprimento
do prazo e dos custos
estabelecidos.
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Fase de Momento de gerenciar o projeto e controlar
Monitoramento e cada processo.
Controle

Estabelecer reunides
periédicas para o melhor
controle de cada etapa do
projeto, além de falar com
as principais partes
envolvidas.

Fase de Finalizacdo | Langamento da marca e da campanha.

Finalizar o projeto lancando
a marca no mercado.

Tabela 12 - Descricdo das fases do projeto — Fonte:

elaborado pelo autor
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6. GERENCIAMENTO DE CUSTOS DO PROJETO

6.1. ORCAMENTO E ESTIMATIVA DE CUSTOS

O orcamento foi elaborado pelo gerente do projeto com base nas estimativas
de custo do projeto. As mudancgas no orcamento previsto serdo avaliadas através do
sistema de controle de mudanca do projeto, sendo consideradas como mudancgas
orcamentérias apenas as acdes corretivas do projeto. O gerente de projeto podera
contar com um fundo de reserva de custos para este projeto no valor de 2,5% do
valor total (reserva gerencial) do investimento correspondente ao custo do projeto,
utilizada apenas para riscos nao identificados no projeto e deve ser utilizada por
decisdo do gerente de projeto e, caso necessario, do sponsor. Alteracbes maiores
gue os 2,5% deverdo ser comunicadas imediatamente ao sponsor. Segue abaixo

informacgdes quanto as reservas do projeto:

Valor
Capital Inicial para o Projeto R$ 606.518,64
Custo do Projeto R$ 516.366,32
Reserva de Contingéncia R$ 90.152,32
Reserva Gerencial R$ 15.163,00

Tabela 13: Custos reservados para o projeto — Fonte  : elaborado pelo autor

O orgamento se constitui na relagdo dos recursos financeiros que serao
utilizados ao longo de todo o projeto. A figura abaixo apresenta a decomposicao

detalhada do orgcamento do projeto:

Nome da Tarefa

Criacdo e lancamento de marca de RS

calcados infantil no mercado brasileiro 102 dias 516.366,32
Iniciagdo 3 dias RS 1.200,00
Termo de abertura 2 dias RS 800,00
Gestdo das partes interessadas 1 dia RS 400,00
Planejamento 11 dias RS 21.600,00
Plano de Projeto 11 dias R$ 21.600,00
Gest3o de escopo 2 dias RS 800,00
Reunido com equipe para definir o Escopo 1 dia RS 400,00

Elaborar declaracdo de Escopo do projeto 1 dia RS 400,00



Gestdo de Tempo 2 dias RS 800,00

Cronograma do projeto 1 dia RS 400,00
Definicdo das prioridades 1 dia RS 400,00
Gestdo de Custos 6 dias RS 2.400,00
Estimar Custos 4 dias RS 1.600,00
Determinar orcamento 2 dias RS 800,00
Gestdo de Qualidade 2 dias RS 800,00
Gest3do de Recursos 2 dias RS 800,00
Definicdo de equipe 2 dias RS 800,00
Gestao das Comunicagoes 1 dia RS 400,00
Criar diretdrio para o armazenamento das
informacdes 1 dia RS 400,00
Gest3o de Riscos 2 dias RS 800,00
Gestao das Aquisi¢Oes 11 dias RS 14.800,00
Contratar agéncia de publicidade 3 dias RS 1.200,00
Adquirir insumos internos 1 dia RS 13.600,00
R$
Execucao 110 dias 488.343,20
Naming e Branding 30 dias RS 22.786,40
Definicdo de conceito e posicionamento 10 dias RS 8.407,20
Definicdo de nome 10 dias RS 6.589,60
Criacdo de logotipo 7 dias RS 4.612,72
Estudo de marca 3 dias R$ 1.976,88
Cria¢do de MIV 3 dias RS 1.976,88
Registro de marca 3 dias R$ 1.200,00
Busca no INPI 2 dias RS 800,00
Encaminhamento para despachante 1 dia RS 400,00
RS
Campanha 80 dias 112.728,16
Identidade visual Campanha 46 dias RS 70.399,92
Pesquisa de referéncia 2 dias RS 2.437,92
Estudo de cores 2 dias RS 1.317,92
Estudo de Elementos 2 dias RS 1.317,92
Referéncias fotograficas 2 dias RS 2.117,92
Referéncias videograficas 2 dias RS 2.117,92
Mockup de materiais impressos 2 dias RS 1.317,92
Desenvolvimento e aprovagao de layouts
de embalagem e material de PDV 4 dias RS 5.602,88
Desenvolvimento e aprovacgao de layouts
redes sociais 4 dias RS 5.602,88

Desenvolvimento e aprovagao de layouts
do site 3 dias RS 4.202,16



Desenvolvimento e aprovagdo dos layouts

dos estandes das feiras

Criacdo e aprovacdo de anuncios para
revista e jornal

Roteiros

Pesquisa de referéncia de roteiros

Desenvolvimento e aprovagdo de roteiros

Figurinos

Pesquisa de referéncia de figurinos
Aprovacao dos figurinos

Casting

Pesquisa de referéncia de casting
Aprovacao de casting

Site e Webdesign

Pesquisa e definicdo de conteudo para
site

Pesquisa de referéncia de sites e
webdesign

Desenvolvimento e aprovagao do site

Produgdo de Campanha e Midia

Plano de midia
Defini¢ao do plano de midia
Negociac¢bes veiculos de midia

Fechamento dos contratos de midia
Checklist para produc¢ao da campanha

Desenvolvimento de checklist para
acompanhamento de producdo da
campanha

Defini¢cdo de produtora

contratar insumos e servigos para
producdo da campanha

Execucdo das gravacdes e fotos
Finalizagdo e aprovag¢ao da campanha
Aprovar fotos

Aprovar videos web

Aprovar video comercial de 30"
Monitoramento e Controle

Gerenciar Projeto

Reunidoes de acompanhamento

40 dias

4 dias
14 dias
4 dias
10 dias
5 dias
3 dias
2 dias
4 dias
3 dias
1 dia
74 dias

5 dias

4 dias
30 dias

25 dias

13 dias
5 dias
5 dias

3 dias
5 dias

1 dia
1 dia

3 dias

2 dias

10 dias
10 dias
10 dias
10 dias

RS 39.670,40

RS 4.694,08
RS 16.374,24
RS 2.367,04
RS 14.007,20
RS 2.895,28
RS 1.775,28
RS 1.120,00
RS 2.175,28
RS 1.775,28
RS 400,00

RS 20.883,44

RS 5.294,80

RS 2.635,84
RS 12.952,80
RS
352.828,64
R$
207.017,60
RS 2.908,80
RS 2.908,80
RS
201.200,00
RS 2.727,04

RS 160,00
RS 581,76

RS 1.985,28
RS
119.468,00
RS 23.616,00
RS 7.872,00
RS 7.872,00
RS 7.872,00

92,25 dias RS 3.422,40
92,25 dias RS 3.422,40
92,25 dias RS 3.422,40
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Reunido Acompanhamento 1
Reunido Acompanhamento 2
Reunido Acompanhamento 3
Reunidao Acompanhamento 4
Reunido Acompanhamento 5
Reunido Acompanhamento 6
Reunido Acompanhamento 7
Reunido Acompanhamento 8
Reunido Acompanhamento 9
Reunidao Acompanhamento 10
Encerramento

Langcamento

2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
2 hrs
1 dia
1 dia

Tabela 14: Estimativa de custos do projeto — fonte:

6.2. CURVAS

RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24
RS 342,24

RS 1.800,72

RS 1.800,72
elaborada pelo autor
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A figura abaixo representa o grafico dos custos acumulados, que é

conhecido como gréfico da “Curva S”, obtido através das variaveis (valor presente e

tempo) que compde o fluxo de caixa do projeto:

R$200.000 /

Curva$
R$600.000
R$500.000 ﬁ——
R$400.000
R$300.000 /

R$100.000

R$0 - T T T

Julho Agosto  Setembro Outubro Novembro Dezembro

essw(Curva S

Figura 4: Curva S — Fonte: elaborado pelo autor
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6.3. REPRESENTACAO GRAFICA DO MACRO ORCAMENTO DO PROJETO

O macro orgamento do projeto abrange o custo total do projeto, o custo de
cada pacote de trabalho e o custo das reservas gerenciais. O custo de cada atividade
esta descrito no orcamento detalhado do projeto. Os valores do macro orcamento do
projeto, descritos na figura a seguir, foram aprovados pelo patrocinador e sao de
responsabilidade do gerente do projeto.



Custo Total do Projeto - R$ 606.518,64
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Reservas - R$

Criacéo e lancamento de marca de cal¢ados
infantil no mercado brasileiro- R$ 516.366,32

90.152,32

niciacdo - RYAEM Planejamento -
1.200 R$ 21.600

Termo de
abertura - R$

Gestao da

gualidade - R$
800

Gestéo de
recursos - R$ 800

.

[EESERGES
comunicacoes -
R$ 400

———

Gestao de riscos -
R$

—_—

Gestao das

aquisicoes - R$
14.800

Figura 5: Organograma do orcamento do projeto — Fon

Execugdo - R$
488.343,20

Naming e
branding - R$
22.786,40

Campanha - R$

Producéo de
campanha e
midia - R$
352.828,64

112.738,16

Definicéo de
conceito e
posicionamento

Criacéo de
=1 logotipo - R$
4.612,72

Estudo de
marca - R$
1.976,88

Registro de

marca - R$
1.200,00

Monitoramento e
$

Encerramento -
R$ 1.800,72

Gerenciar projeto - R$

R$ 8.407,20

Definicéo de
4 nome-R$
6.589,60

Identidade visual
=1 campanha - R$
70.728,16

M Roteiros - R$
16.374,24

Figurinos -

R$ 2.895,00

Casting - R$
2.175,28

Ml Site e webdesign -
R$20.883,44

, Lan ento - R$
00,72
Reunibes de

acompanhamento -
R$ 3.422,40

3.422,40

Plano de
midia - R$
207.017,60

Checklist para produgéo
campanha -R$ 2.727,04

Execucdo das

- R$ 119.468

Finalizacéo e
aprovacao da
campanha - R$
23.616

te: elaborado pelo autor
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6.4. UNIDADES DE MEDIDAS E CUSTO NO PROJETO

A tabela a seguir descreve quais as medidas utilizadas para os recursos do
projeto e qual o custo / valor de cada unidade de medida.

Recursos Tipo de Recurso Unidades de medidas Custo / Valor

Gerente do projeto Trabalho Hora R$ 50,00
Analista de Marketing Trabalho Hora R$ 20,00
Assistente de Marketing Trabalho Hora R$ 10,00
Gerente Comercial Trabalho Hora R$ 50,00
Diretor de Criacdo da Agéncia | Trabalho Hora R$ 28,40
,Iigg:]%riz de Atendimento da Trabalho Hora R$ 22,72
Equipe Agéncia Trabalho Hora R$ 53,97
Produtora Trabalho Hora R$ 1.666,66
Advogada Material hora R$ 50,00
Computadores Material Unidade R$ 6.000,00
Mesas Material Unidade R$ 2.000,00
Cadeiras Material Unidade R$ 1000,00
Internet Custo Minutos

Sala de Reuniao Custo Minutos

Telefone fixo Material Unidade R$ 50,00
Telefone Celular Material Unidade R$ 4.000,00
Tabela 15: Unidades de medidas e custos dos recurso s no projeto — Fonte: elaborado pelo

autor

BN

Quanto a utilizacdo das reservas, estas serdo realizadas com base nas
solicitacdes de mudancas e dentro da autonomia do gerente do projeto e do sponsor,
tal como representadas na tabela abaixo:

Reserva de Contingéncia Reserva Gerencial

Sem aprovacgéo do

Atuacéio do ahonsor até R$ 15.000,00 até R$ 5.000,00
Gerente S ; N
de Projeto OMENte COm aprovagao | ,.ima de R$ 15.000,00 | acima de R$ 5.000,00

do sponsor

Tabela 16: Autonomia de utilizag&o de reservas — Fo  nte: elaborado pelo autor
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7. GERENCIAMENTO DA QUALIDADE DO PROJETO
7.1. POLITICAS DE QUALIDADE DA EMPRESA

A Piccadilly Company tem instituido em todas as areas uma gestao voltada
para planejamento. Nos ultimos anos, vem se intensificando a gestao voltada para
projetos em todas areas. Todas esses fatos visam garantir a maxima qualidade na
entrega dos seus produtos e baixo indice de reclamacdes e devolugdes.

No setor de marketing ndo é diferente. Todo o projeto € feito de maneira
articulada, com uma gestdo de verba eficiente e parcerias estratégicas de alto

padréo.

7.2. POLITICAS DE QUALIDADE DO PROJETO

As politicas de qualidade adotadas para o0 projeto seguem as politicas de

gualidade da empresa, sendo relacionadas abaixo:

» Utilizacdo sistemética dos processos, com acompanhamento do gerente
do projeto e analista de marketing em todas as fases;

= Garantir meio eficientes de comunicacdo entre os membros da equipe;

= Proporcionar a equipe o suporte necessario para o desenvolvimento do
projeto;
= Todos o0s membros da equipe devem estar cientes de suas

responsabilidades;

= Manter a equipe sempre motivada, treinada e reconhecida

profissionalmente;

= Manter os clientes sempre informados sobre o andamento do

desenvolvimento.

7.3. NORMAS E ESPECIFICACOES TECNICAS APLICAVEIS AO PROJETO

No momento de execucdo do projeto € muito importante checar todas as
locacdes e todos os materiais que serdo alugados para as gravagdes dos videos e
das fotos. Na contratacdo das modelos e atores infantis para a producéo, €

importante alinhar todos os detalhes de contrato, além de garantir a seguranca do
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elenco. O trabalho deverd, por lei, ser no final de semana e sob aprovacao de um
adulto responsavel por eles. Da mesma forma, é imprescindivel que o estudio
alugado tenha alvard de bombeiros, pois, caso contrario, toda a campanha corre o
risco de ser impedida de ser veiculada por conta de um falha técnica.

7.3.1. Método de verificacdo da qualidade:

= Percentual de tarefas rejeitadas ou com retrabalho: serdo controladas
todas as tarefas rejeitadas ou com retrabalho no decorrer do projeto.

= Cumprimento dos prazos de entrega das tarefas - serd verificado se houve
atraso na entrega das tarefas e se esse atraso € justificavel. No caso de

justificavel, ndo considerar na meta.

» Percentual de tarefas aceitas sem revisdes pelo cliente: serdo analisadas
todas as tarefas entregues, verificando se houve ou ndo solicitagdo de
corre¢des por parte do cliente, sendo necesséria a revisao do projeto.

7.4. METRICAS DE CONTROLE DE QUALIDADE

Item Descrigdo Critérios de Métodos de verificagéo e Periodicidade Responsavel
aceitacédo controle
1 Cronograma | Cumprimento do MS Project e Excel Quinzenal Gerente do
cronograma. A Projeto
variagdo do Superviséo e reunides de Quinzenal Gerente do
cronograma deve acompanhamento do Projeto
estar na faixa de projeto.
+ 10%.
2 Escopo Cumprimento do Declaragéo do escopo do Mensal Gerente do
escopo. Caso projeto. Projeto

tenha que ocorrer
uma modificacédo
no escopo do
projeto, este
devera ser
reavaliado, e sera
tratado pelo
controle de
mudanc¢as como
alteracéo de
escopo e, se
necessario,
ajustes seréo
realizados no
projeto.
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Custo

Cumprimento do
fluxo de caixa
planejado pelo

projeto baseado
no investimento

do projeto.

Gerenciamento de custos Semanal
do projeto.
Relatorio de Controle de Mensal
Custos.
MS Project. Mensal

Gerente do
Projeto

Tabela 17: Métricas de controle de qualidade — Font

7.5. GARANTIA DA QUALIDADE

e: elaborado pelo autor

Os fatores fundamentais para a garantia da qualidade do projeto sé&o,

inicialmente, ouvir todos as informacdes advindas do setor de desenvolvimento da

empresa, que traz toda a ideia de produto, pesquisa de tendéncias e também os

detalhes técnicos, que formam a base para a criacdo do posicionamento para esta

nova marca da Piccadilly Company. A partir dai, o trabalho mais importante € fazer

uma reunido de briefing com a agéncia de publicidade, que assinara a parte criativa

do projeto e precisara das informacdes completas para o melhor direcionamento.

Um passo importante na busca de originalidade no caminho criativo e

estratégico é fazer uma pesquisa simples de benchmarking, que busca saber como

as marcas concorrentes estdo atuando nos pontos de venda, na midia, web e nos

projetos e novidades divulgados pela imprensa.




8. GERENCIAMENTO DAS COMUNICACOES DO PROJETO
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Os principais objetivos no plano de gerenciamento das comunica¢fes do

projeto sao:

» Conectar os stakeholders apesar de seus diferentes interesses e culturas para

atender os objetivos do projeto;

» Fornecer as ligagOes criticas entre pessoas e informacdes necessarias para

comunicacdes bem-sucedidas;

» Garantir a geracao, disseminacédo, armazenamento, recuperacao e descarte

de informacdes do projeto;

* Manter o alinhamento da comunicacéo entre os stakeholders.

O gerente do projeto é o principal responsavel por garantir que a comunicagao

entre 0s membros seja a mais clara possivel e que haja o minimo de ruido nos canais

de comunicacéo. Para isso, faz parte do plano de comunicacéo identificar as partes

interessadas no projeto, a necessidade de informac&o de cada uma, e assim definir

uma abordagem de comunicacéo eficaz. além disso o gerente de projeto tera o papel

de alinhar os objetivos do projeto e dissemina-los garantindo comprometimento da

equipe, tomar deciséo, reportar, atender a reunides, dirigir atividades e fazer a

administracdo de registros tais como atas, memorandos, relatorios, especificacoes,

documentos de aquisi¢do, caso necessario.

8.1. PRINCIPAIS SISTEMAS DE COMUNICACAO

sistema de

comunicagao

Reunides

objetivos

supervisao do projeto para acompanhamento
visando 0s principais pontos para a garantia
do sucesso. Tratar do andamento de cada
item do projeto, buscando um retorno mais
completo e proporcionando um momento
democratico com as principais partes
envolvidas no projeto.

periodicidade

quinzenal

responsavel

gerente do projeto

comunicacéao verbal
oral
(direta, telefone)

divulgar de forma rapida e informal
informacdes de interesse geral. tem como
estratégia a transmissédo da mensagem
simples e sucinta, gerando agilidade e
clareza. Na maioria das vezes, possui a
grande vantagem de possibilitar a obtencéo
de feedback do receptor no momento da
transmisséo da mensagem. E fundamental
para o gerenciamento de conflitos e

guando necessario

todos os
envolvidos no
projeto
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negociacdes, pois gera maior entendimento
dos problemas e opinides, viabilizando assim
a minimizacdo de problemas.

Todos as solicitacdes mais importantes do
projeto, que tratam diretamente do escopo,

cronograma e custos, devem ser reportados todos os
e-mail por e-mail. E importante que todos os guando necessario envolvidos no

envolvidos sejam notificados e leiam projeto
diariamente seus e-mails, com tempo de
retorno de no maximo 24h.
Trocar de forma rapida algumas informacdes
informais sobre o projeto. E muito importante

Whatsapp gue seja feito um grupo com os principais quando necessario odos os envolvidos

envolvidos no projeto, proporcionando
agilidade na resolucéo de contratempos mais
simples.

no projeto

feedback com os
stakeholders

certificar-se da reciprocidade do
entendimento; desenvolver as boas
negociacbes com todos os niveis hierarquicos
e 0 gerenciamento de conflitos entre partes
interessadas.

quinzenal (formal) ou
guando necessario

gerente de projeto
e sponsor

relatérios

acompanhamento do projeto, oficializacdo de
etapas, histérico e rastreabilidade de acdes
realizadas no projeto.

status do projeto:
quinzenal;
custos: mensal;
producéo: ap6s cada
producao;
grafico de gantt:
realizado no
planejamento e
acompanhamento
periédico;
relatorio de
fechamento de
projeto: apos o
término do projeto.

gerente do projeto

Tabela 18: Principais sistemas de comunicacao — Fon

8.2. REUNIOES

te: elaborada pelo autor

Preferencialmente, apds o fechamento das reunifes, atas serdo elaboradas

redigidas em um formulario especifico, enviada para cada participante e armazenada

em local especifico, fisica (impresséo) e eletronicamente.

O gerente de projetos é o responséavel pela condugdo da reunido; ele e a

diretora de atendimento fardo as anotagbes das informacdes, pendéncias e

dificuldades apontadas.

Todos os participantes terdo acesso a cOpia essa ata, na qual sera enviada

via e-mail pelo gerente do projeto. Todos os destinatarios serdo informados que

possuirdo 24 horas para indicar possiveis retificagcdes, caso isso nhdo aconteca, todos

assuntos serao considerados oficiais e devem fazer parte do projeto.
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9. GERENCIAMENTO DOS RISCOS DO PROJETO

E visto que em geréncia de projetos, o risco esté ligado a estas duas palavras:
possibilidade e perigo. No entanto, a visdo que temos em geréncia de projetos é que
risco é qualquer evento potencial que, se concretizado, pode afetar negativamente
ou positivamente o objetivo do projeto. Se bem definidos, devem refletir os principios

comuns do risco para determinada area de aplicagéo.

9.1. METODOLOGIA DE GERENCIAMENTO DE RISCOS

O gerenciamento de riscos ocorrera de forma compartilhada com o sponsor,
porém, sob responsabilidade do gerente de projeto. Ao ser desenvolvido este plano,
sera realizada uma reunido de brainstorming com o sponsor, os diretores da agéncia,
0 gerente comercial, a advogada e a analista de marketing, para procurar entender
todos 0s riscos iminentes ou nao no projeto. Apos essa reunido sera feita uma analise
guantitativa e qualitativa dos riscos para que sejam avaliadas as probabilidades e os
impactos ao projeto causados pela ocorréncia dos riscos.

As responsabilidades dos membros do projeto em relacdo aos riscos

encontram-se na tabela encontrada abaixo:

ITEM SP GP AD GC DCA DAA AM
PLANEJAMENTO DO X
GERENCIAMENTO DE RISCOS
IDENTIFICAGAO DOS RISCOS X X X X X X
ANALISE QUANTITATIVA DOS X
ANALISE QUALITATIVA DOS X
ANALISE DE PROBABILI DADE E
IMPACTO DOS RISCOS DO X
PLANEJAMENTO DE
RESPOSTAS A RISCOS X X X X X
MONITORAMENTO DE X X
CONTROLE DE RISCOS

Tabela 19: Matriz de fungBes x responsabilidades em relacdo aos riscos — Fonte: elaborado
pelo autor

LEGENDA
SP SPONSOR
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GP GERENTE DO PROJETO
AD ADVOGADA

GC | GERENTE COMERCIAL
DCA |DIRETOR CRIACAO AGENCIA
DAA | DIRETORA ATENDIMENTO AGENCIA

AM ANALISTA DE MARKETING
Tabela 20: Legenda da matriz de fun¢Bes x responsab ilidades em relac&o aos riscos — Fonte:
elaborado pelo autor

9.2. IDENTIFICACAO E CLASSIFICACAO DOS RISCOS

9.2.1. EAR — Estrutura Analitica de Riscos

A EAR ou RBS - risk breakdown structure - abordard apenas o0s riscos
internos, os riscos legais, 0s riscos externos e os riscos técnicos. A figura abaixo
representa a EAR do projeto de criacdo e lancamento de uma marca de cal¢cados

infantil no mercado brasileiro.

RISCOS DO PROJETO

T 1
g

1
Riscos - Riscos Riscos
internos Iscos Legal Externos Técnicos

Terceirizados F Qualidade
=l Gerenciais
al Tempo
i
B Fluxode
Caixa
Figura 6: Estrutura analitica de riscos  — Fonte: elaborado pelo autor

9.2.2. Identificagéo dos Riscos

Os principais riscos identificados para o0 projeto estao descritos na tabela

abaixo:



RISCOS DO PROJETO DE CRIAGAO E LANGAMEN TO DE
MARCA DE CALCADOS INFANTIL

RISCOS INTERNOS

Gerenciais

1. Planejamento inadequado

2. Comunicacdo inadequada

3. Desmotivacéo da equipe do projeto

4. Auséncia de controle na execuc¢do do projeto

5. Atraso no lancamento da marca

Tempo

6. Estimativa de tempo menor que 0 necessario

7. Estimativa de tempo maior gue 0 necessario

Custos

8. Estimativa de custo menor que o0 necessario

9. Estimativa de custo maior que 0 necessario

Fluxo de Caixa

10. Atraso nos pagamentos dos fornecedores

RISCOS LEGAIS

Contratos

12. Agéncia desistir do projeto

13. Sofrer impugnagédo por nome de marca ja existente

Licencas

14. Ndo emissao do alvara dos bombeiros para a locacdo da
gravacgéo no prazo previsto

15. Nao emisséo do registro do nome da marca

RISCOS EXTERNOS

Terceirizados

16. Atraso na finalizacdo da producdo da campanha

17. Atraso na entrega do site

18. Equipe de producdo com poucos recursos

RISCOS TECNICOS

Qualidade

19. Falta de qualidade criativa — layouts e textos

20. Baixa opgao de casting compativel com a verba de campanha

21. Baixa qualidade dos materiais impressos

Figura 7: Riscos do projeto — Fonte: elaborado pelo autor
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9.2.3. Qualificacédo e Quantificacdo dos Riscos

Os riscos identificados serdo avaliados quanto a sua probabilidade de
ocorréncia, impacto no projeto e gravidade de seus resultados. Foram considerados
0s elementos mais importantes do projeto, tais como Escopo, Tempo, Custo e
Qualidade.

A planilha abaixo mostra a escala que foi definida para a probabilidade e para
0 impacto, no caso de ocorréncia dos riscos identificados anteriormente.

Objetivos

do Projeto

Condicdes definidas para a probabilidade e escalas

(somente impactos negativos)

MUITO BAIXO (<
0.1)

BAIXO (0.1
A 0.30)

MEDIO (0.3 A
()

de impacto de um risco

ALTO (0.5 A
0.7)

MUITO ALTO
(>0.7)

Escopo Alteracdo quase Areas de Areas impor- Alteracéo de Item final do
imperceptivel no pouca tantes do escopo inacei- projeto sem ne-
escopo importéncia | escopo séo tavel para o nhuma utilidade

Nno escopo afetadas patrocinador
séo afetadas

Tempo Aumento de tem- Aumento de | Aumento de Aumento de O risco é
po néo significa- tempo de 5% | 10% de 20% tempo de 15 a iminente, proba-
tivo, probabilida-de 20% bilidade > 50%
< 5%

Custo Aumento de custo | Aumento de | Aumento de Aumento de Orisco é
nao signifi-cativo, custo de 5% | custo de 10% custo de 15% iminente, proba-
probabilidade < 5% bilidade > 50%

Qualidade Degradacao quase | Somente as | Reducdo signi- | Reducao da Item final do
impercep-tivel da aplicacdes ficativa que re- | qualidade ina- projeto sem
qualidade mais criticas | quer aprovacdo | ceitavel para o nenhuma

sdo afetadas | do cliente patrocinador utilidade

Tabela 21: Escala de probabilidade e impacto de um

9.3. ANALISE QUALITATIVA DOS RISCOS

risco — Fonte: elaborada pela autor

Os riscos identificados serdo avaliados quanto a sua probabilidade de

ocorréncia, impacto no projeto e gravidade de seus resultados. Foram considerados
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0os elementos mais importantes do projeto, tais como Escopo, Tempo, Custo e

Qualidade.

A planilha abaixo mostra a escala que foi definida para a probabilidade e para

0 impacto, no caso de ocorréncia dos riscos identificados anteriormente.

AVALIAGAO QUALITATIVA DO RISCO
IMPACTO
PROBABILIDA ;“éggigﬁ_é PRIORIDADE DE
DESCRICAO DO RISCO custo | CRONOCR | Escopo | QUAIPA T GeraL DE ADE RISCO
. Planejamento 0.7 0.9 0.3 0.1 0.9 0.25 0.23 BAIXO
inadequado
_Comunicagéo 0.3 0.7 0.1 0.3 0.7 0.25 0.18 BAIXO
inadequada
Des_motlva(;ao da equipe 0.5 0.5 0.3 0.7 0.7 0.25 0.18 BAIXO
do projeto
Aus§n0|a de qontrole na 0.7 0.9 0.3 0.9 0.9 01 0.09
execucado do projeto
Atraso no langamento da 0.9 0.7 0.7 0.1 0.9 0.25 0.23 BAIXO
marca
Estimativa de tenjp_o 0.9 0.9 0.3 0.7 0.9 0.25 0.23 BAIXO
menor que 0 Necessario
.Est|mat|va de terppo 0.3 0.7 0.1 0.1 0.7 0.1 0.07
maior gue o necessario
Estimativa de CUS'EO. 0.9 0.5 0.3 0.7 0.9 0.7 0.6
Menor que 0 necessario
Estlmatlva de cu§tp 0.3 0.1 0.3 0.3 0.3 0.25 0.07
maior gue o necessario
Atraso nos pagamentos 0.7 0.5 0.3 0.7 0.7 0.7 0.4 MEDIO
dos fornecedores
Sofrer Impugnacao por 0.9 0.7 0.5 0.5 0.9 0.25 0.23 BAIXO
nome de marca ja existente
N&o emissédo do alvara
dos bE)mbelros para a 0.7 0.9 0.1 0.1 0.9 0.5 0.5 MEDIO
locacéo da gravacéo no
prazo previsto
N&o emisséo do registro 0.7 0.3 0.3 0.9 0.9 0.25 0.23 BAIXO
do nome da marca
Atraso na finalizacéo da 0.7 0.9 0.3 0.1 0.9 0.5 0.5 MEDIO
producdo da campanha
Atraso na entrega do site 03 0.9 03 0.1 0.9 05 05 MEDIO
Equipe de produgédo com 0.9 0.9 0.3 0.9 0.9 0.25 0.23 BAIXO
pouUCOS recursos
Falta de qualidade criativa o1 o1 o1 0.9 0.9 05 05 Ve
— layouts e textos
Baixa opcéo de casting
compativel com a verba de 0.9 0.7 0.3 0.9 0.9 0.5 05 MEDIO
campanha
Ba|xa} qu"?‘"dade dos 0.7 0.1 0.3 0.9 0.9 0.25 0.23 BAIXO
materiais impressos
RISCO
28,95%
GERAL

Tabela 22: Analise qualitativa dos riscos — Fonte:

elaborada pelo autor
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CLASSIFICAGAO PROBABILIDADE DESCRIGAO DA PROBABILIDADE
MUITO BAIXA 0.1 CHANCE REMOTA DESSE EVENTO OCORRER
BAIXA 0.25 POUCO PROVAVEL QUE OCORRA
MEDIO 0.5 EXISTEM BOAS CHANCES DE OCORRER
ALTA 0.75 POUCO PROVAVEL QUE NAO OCORRERA
MUITO ALTA 0.9 CHANCE REMOTA DESTE EVENTO NAO OCORR ER

Tabela 23: Escala de probabilidade de riscos — Font  e: elaborada pelo autor

9.4. ANALISE QUANTITATIVA DOS RISCOS

Andlise quantitativa de risco geralmente segue a analise qualitativa de risco.
Ela requer a identificacao de risco. Os processos de andlise quantitativa e qualitativa
de risco podem ser usados separadamente ou juntos. Consideracdes com relacéo a
disponibilidade de tempo e orcamento e a necessidade para declaracdes qualitativas
ou quantitativas sobre risco e impactos determinardo que método(s) usar.
Tendéncias nos resultados quando a andlise quantitativa é repetida pode indicar a

necessidade de mais ou menos acao de gerenciamento de risco.

avaliacdo quantitativa de riscos

descricao do risco probabilidade impacto financeiro prggﬁ)ﬁ?gaﬁje
Planejamento inadequado 0.23 R$1.080 R$248,40
Comunicacéo inadequada 0.18 R$191 R$34,38
Desmotivacdo da equipe do 0.18 R$211 R$37 98
projeto ' '
Auséncia de controle na 0.09 R$103 R$9.27
execucao do projeto ' '
Atraso no langamento da marca 0.23 R$261 R$60,03
Estimativa de tempo menor 0.23 R$301 R$3.507 50
gue 0 necessario ’ e
Estimativa de tempo maior 0.07 R$7.625 R$533.75
que o necessario ‘ ' '
Estimativa de custo menor 06 R$77.455 R$46.473.00
que o necessario ' ‘ T
Estimativa de custo maior 0.07 R$15.491 R$ 1.84.37
gue 0 necessario ‘ ' o
Atraso nos pagamentos dos 04 R$37.003 R$14.801
fornecedores ' ‘ '
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Agéncia desistir do projeto 0.09 R$ 15.490.98 R$1.394,18
Sofrer impugnacao por nome 0.23 R$159 36.53
de marca ja existente
N&o emisséo do alvara dos
bombeiros para a locacédo da 0.5 R$14.308 R$7.154
gravacgao no prazo previsto

N&o emissao do registro do 0.23 R$159 R$36,53
nome da marca
Atraso na finalizacao da 0.5 R$14.831 R$7.415
producdo da campanha
Atraso na entrega do site 0.5 R$2.088 R$1.044
Equipe de produgao com 0.23 R$7.894 R$1.816
poucos recursos

Falta de qualidade criativa — 05 R$10.956 R$5.478
layouts e textos
Baixa opcéo de casting
compativel com a verba de 0.5 R$218 R$109
campanha
_Ba|xa qualidade dos materiais 0.23 R$346 79.58
impressos

valor monetério R$90.152,32
global esperado

Tabela 24: Andlise quantitativa dos riscos — Fonte:

9.5. PLANO DE RESPOSTA AOS RISCOS

elaborada pelo autor

DESCRIGAO DO RISCO PR'OSI'gégE Do ESTRATEGIA RESPOSTA AO RISCO
Planejamento inadequado Realizar analise dos motivos da
BAIXO evitar inadequacao do projeto e solicitar auxilio
do sponsor.
Comunicacédo inadequada Tornar o fluxo de informacdes mais
BAIXO mitigar fluente e prético e fazer reuniées mais
frequentes.
Desmotivacdo da equipe do projeto Deixar todas os envolvidos no projeto
BAIXO mitigar sabendo e fazendo parte de todas as
etapas do projeto.
Auséncia de controle na execucédo do _ evitar Seguir o cronograma de execucao do
projeto projeto e melhorar comunicacéo.
Atraso no langcamento da marca O : Controle continuo das etapas de
evitar ~
execucao.
Estimativa de tempo menor que o O evitar Alinhar comunicag¢édo com o sponsor do
necessario projeto.
Estimativa de tempo maior que o .
L aceitar Readequar cronograma.
necessario
Estimativa de custo menor que o Readequar investimentos de midia e
necessario aceitar custos de producéo para caber dentro do

valor financeiro disponivel.




Estimativa de custo maior que o
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Trabalhar com precisédo nos orgcamentos

- evitar AR o
necessario e com eficiéncia na comunicacao.
Atraso nos pagamentos dos Conhecer todos os detalhes de liberagcéo
fornecedores mitigar de pagamentos e notas fiscais da

empresa na fase de planejamento de
custos.
Agéncia desistir do projeto Deixar desde o inicio todas as questdes
evitar referente aprazos e custos muito bem
claras, além de assinar o contrato com a
agéncia com agilidade.
Sofrer impugnacédo por nome de Fazer um estudo criterioso no INPI,
marca ja existente O . buscando todas as possibilidades
mitigar P e
possiveis antes de definir o nome da
marca.
N&o emissao do alvara dos Buscar esclarecer essa informacéo e
bombeiros para a locagéo da IEEG mitigar esses documentos antes de locar os
gravacao no prazo previsto estudios e demais espacos de gravacdes
e fotos.
N&o emissao do registro do nome da
marca o o
TG evitar Efetuar com antecedéncia o depdsito de
marca no INPI.
Atraso na finalizacdo da producéo da Priorizar itens fundamentais para a
campanha composicao dos materiais feitos
IEEG mitigar ex_cluswamente para o Iar}gqmento na
feira e organizar os demais itens com um
prazo minimo apds a data de
lancamento.
Atraso na entrega do site Fazer reunibes semanais, achar as
. . falhas e as dificuldades e marcar uma
MEDIO mitigar i
segunda data de lancamento. Avisar
todos os steakholders.
Equipe de producdo com poucos Buscar todos os detalhes quanto a
recursos BAIXO evitar estrutura da equipe contratada para o
projeto na fase de planejamento.
Falta de qualidade criativa — layouts e Buscar alternativas em pesquisas e
textos Y0 " procurar melhores referéncias. Buscar
mitigar . L i
também duplas de criacdo terceirizadas,
para melhorar a qualidade das pecas.
Baixa opgéo de casting compativel Realizar busca em varios estados do
com a verba de campanha Y0 " pais, procurando o maior nimero de
mitigar o X L
agéncias disponiveis para efetuar a
melhor escolha.
Baixa qualidade dos materiais Solicitar amostras de materiais para
impressos BAIXO evitar todas as empresas cotadas para a

producdo antes de aprovar o orcamento.

Tabela 25: Plano de resposta aos riscos — Fonte: el

9.6. RESERVAS DE CONTINGENCIA

aborada pelo autor

O plano de contingéncia constitui para formacdo de uma reserva que ira

absorver as perdas estimaveis, distribuindo as perdas provaveis e evitando que
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ocorra um prejuizo. Neste projeto a reserva de contingéncia foi estimada em

R$90.152,32 e sera gerenciada pelo gerente de projeto.



10. GERENCIAMENTO DAS PARTES INTERESSADAS (STAKEHOL DERS)

10.1. IDENTIFICACAO DAS PARTES INTERESSADAS

68

Stakeholder Funcéo Responsabilidade Interesse Impacto
.CI’IStII’le C. . Sponsor Patrocinio do projeto. Muito Alto Muito Alto
Grings Nogueira
Lucas Gerente do Projeto Gerenciamento do projeto. Muito Alto Muito Alto
Ruppenthal
Paulo Eloi Grings | Conselheiro da direcédo Conselheiro para gestao administrativa e Muito alto Alto
comercial.
Ana Clara Grings Diretora Comercial Responsavel pelar:asrtéztegla comercial da Muito Alto Muito Alto
AnaG(rZigéc;lma Diretora de P&D Assina o desenvolvimento dos produtos. Muito Alto Muito Alto
Ana Paula Grings | Diretora Administrativa Gerencia o setor financeiro. Médio Médio
Camila Pereira Analista de Marketing Executa as ta;egfgigic;tlnelras Junto a Alto Médio
Bruno Costa Assistente de Marketing Envio de documentos_, auxilio a equipe Médio Baixo
comercial.
André da Silva Gerente Comercial Gerencia a equipe comercial. Muito Alto Alto
Gabriel Nunes Diretor Agéncia PP Responsavel pela criagdo da marca Muito Alto Alto
campanha.
Andreia Blauth DlretoraAate.ndlmento Responsavel por gerencia as demandas Muito Alto Médio
Agéncia PP do marketing.
Ana Cristina Advogada Responsavel pelos contratos e partes Médio Alto
Muller legais.

Tabela 26: Partes Interessadas do projeto — Fonte:  elaborado pelo autor

10.2. PLANEJAMENTO DA GESTAO DAS PARTES INTERESSADAS

Cada parte interessada deve ter o seus interesses, objetivos, poderes e
impactos devidamente registrados neste projeto, para que o0 seu nivel de
engajamento possa ser gerenciado de forma correta. E de responsabilidade do
gerente de projeto efetuar a gestdo do engajamento das partes interessadas.
Qualquer alteracdo no plano de gerenciamento das partes interessadas, seja
modificacdo, exclusdo ou inclusdo de pessoas deve ser efetuada e controlada

somente pelo gerente de projeto.

10.3. GESTAO DO ENGAJAMENTO DAS PARTES INTERESSADAS

E de suma importancia que cada parte interessada no projeto atue e participe
ativamente da maneira que o projeto necessita para que o0 seu sucesso seja atendido.
O projeto possui como partes interessadas colaboradores de diferentes areas e

niveis hierarquicos dentro da empresa. A tabela abaixo apresenta o Poder, Interesse
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e Impacto sobre o projeto que cada parte interessada exerce, além de apresentar a

estratégia para gestdo do engajamento de cada um.

Nome

Papel

Poder

Interesse

Impacto

Acéo

Cristine C.
Grings Nogueira

Patrocinador

ALTO

ALTO

ALTO

Gerenciar com
atencéo — falar
pessoalmente

sobre todos os
pontos criticos.

Lucas
Ruppenthal

Gerente de
Projeto

ALTO

ALTO

ALTO

Gerenciar com
atencédo —
manter sempre a
par de todos os
acontecimentos
do projeto.

Paulo Eloi
Grings

Conselheiro da
direcéo

ALTO

ALTO

MEDIO

Manter Satisfeito
— informar os
resultados
positivos do
projeto e um
resumo do que
esta
acontecendo
sempre que
possivel.

Ana Clara
Grings

Diretora
Comercial

ALTO

ALTO

ALTO

Gerenciar com
atengédo —
manter
informada
guanto ao
andamento dos
principais
marcos do
projeto.

Ana Carolina
Grings

Diretora de P&D

ALTO

ALTO

ALTO

Gerenciar com
atencéo - manter
informada
guanto ao
andamento dos
principais
marcos do
projeto.

Ana Paula
Grings

Diretora
Administrativa

MEDIO

MEDIO

MEDIO

Manter
informada —
informar os
resultados
positivos do
projeto e um
resumo do que
esta
acontecendo
sempre que
possivel.

Camila Pereira

Analista de
Marketing

BAIXO

ALTO

BAIXO

Monitorar — dar
responsabilida-
des e manter
como um brago
direito dentro de
todo o projeto.

Bruno Costa

Assistente de
Marketing

BAIXO

MEDIO

BAIXO

MONITORAR —
dar
responsabilida-
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des e deixa-lo
sabendo das
principais partes
do projeto, para
se sentir parte
do trabalho.

André da Silva

Gerente
Comercial

MEDIO

ALTO

MEDIO

Manter
informado —
passar as
principais
informac0es e
consultar
sempre, para
manter o setor
comercial por
dentro do
cronograma.

Gabriel Nunes

Diretor Agéncia
PP

MEDIO

ALTO

ALTO

Manter satisfeito
—dar todo o
respaldo
necessario para
o trabalho de
criacdo.

Andreia Blauth

Diretora
atendimento
Agéncia PP

BAIXO

ALTO

BAIXO

Manter
Informado —
sempre manter a
par de todo as
tarefas
envolvidas com
a agéncia

Ana Cristina
Muller

Advogada

MEDIO

MEDIO

ALTO

MANTER
INFORMADO —
manter
informada dos
principais
marcos e tudo
gue envolver
fechamento de
contratos.

Tabela 27:Estratégia de gestéo das partes interessa

das - Fonte: elaborado pelo autor
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11. GERENCIAMENTO DAS AQUISICOES DO PROJETO

O processo de aquisi¢Oes e de contratagdes trata da obtencao de produtos e
servicos externos a organizacao. No caso desta criacdo e lancamento de marca, a
contratacao dos servicos de publicidade de uma agéncia € vital para a entrega do

projeto.

11.1. ANALISE “FAZER OU COMPRAR”

Razdes para fazer

Raz6es para comprar

Agéncia de publicidade

E fundamental para e entrega do
projeto. Conhece diversos
fornecedores para qualquer
finalidade do projeto. Assina toda
a parte criativa do projeto.

Analise criativa

Trabalho feito por analistas de
marketing e pelo gerente de
projetos, pois é preciso estar
alinhado com os diretores e
stakeholders, que estao, na

grande maioria, dentro da
empresa.

Gerenciamento do projeto

Necessario conhecimento
gerencial de marca e estar dentro
da empresa acompanhando os
processos internos dos projetos
relacionados, como a criagdo dos
produtos no setor de P&D.

Verificagé@o de custos

Gerente do projeto compila todas
as informagdes de custos do
projeto e finaliza as negociacdes.

Orcamentos de producéo

Pode ser feito diretamente pelo
gerente de projetos, caso seja
necessaria uma negociagao
direta.

Na grande maioria é feita por um
profissional responsavel na
agéncia, ligada diretamente aos
comandos do gerente de projetos.

Criacdo de nome

Deve ser feito pela agéncia, pois é
um trabalho criativo. Deve seguir
as diretrizes enviadas no briefing.
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Deve ser feito pela agéncia, pois é
Criagdo da logomarca um trabalho criativo. Deve seguir
as diretrizes enviadas no briefing.

Deve ser feito pela agéncia, pois é
Estudo de Marca um trabalho criativo. Deve seguir
as diretrizes enviadas no briefing.

Deve ser encaminhado pelo A parte de registro é feita por um
. gerente de projetos, pois é despachante, que é necessario
Registro de marca no INPI . . .
necessario o servico do setor contratar para fazer o deposito
juridico da empresa. junto ao INPI.

Deve ser feito pela agéncia, pois
Casting possui contato diario com
agéncias de casting.

Agéncia deve fazer a escolha do
template, conteudo e

Webdesign ~
programacéo, de acordo com as
diretrizes do gerente de projetos.
As negociagfes sao feitas
diretamente com o gerente de
Plano de Midia projetos, para evitar

superfaturamentos e comissdes
indevidas.

Tabela 28: Analise Fazer ou Comprar — Fonte: elabor ada pelo autor

11.2. MAPA DE AQUISICOES

S Tipo de e = Orcamento Duracéo
Descricao Contrato Critérios de Selecao Estimado Prevista Recursos
Contratacio da agéncia de Qualidade criativa, reputagao da Gerente de
ratag 9 Preco fixo (fee) | agéncia com outras marcas, custo | R$ 17.500,00 150 dias projetos e
publicidade
mensal. Advogado

Tabela 29: Mapa de aquisi¢cdes — Fonte: elaborado pe lo autor

11.3. MUDANCAS NOS CONTRATOS

Caso for necessaria alguma mudanca no contrato com a agéncia, como
adicoes ou cancelamentos de clausulas, este devera ser submetido a aprovacgéao do
gerente de projetos e posteriormente ao setor juridico da empresa. Assim que a
agéncia escolhida para o projeto for definida, o contrato é aprovado pelo gerente de

projetos e pelo setor juridico, ficando a cargo dessas partes a inclusdo ou retirada de
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clausulas. Nenhuma alteracao é feita sem a aprovacéo da contratante e contratada.
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CONSIDERACOES FINAIS

Um projeto ndo pode ser considerado estatico, engessado em regras que
dificultam o andamento dos processos e 0 sucesso ha entrega. Um gerenciamento
de projeto precisa levar em conta todas as variaveis, para atender de maneira
veemente todas as necessidades do projeto e do produto ou servigco para o qual ele
foi desenvolvido.

O sucesso do plano de projeto vai ser medido pelo alcance das expectativas
das partes interessadas e envolvidas no projeto, sendo dever do gerente de projetos
buscar trabalhar sempre com assertividade em busca do melhor resultado estimado.

O crescente estudo em gerenciamento de projetos, aliado aos grandes
estudos de marketing e gestdo de marca, tem proporcionado uma o6tica mais
moderna para a gestdo de marketing nas empresas e agéncias de publicidade.

As melhores préticas do PMBOK® em gestdo de projetos de marketing em
indUstrias ndo € uma pratica comum, pois a gestdo muitas vezes € terceirizada por
agéncias de publicidade, que ditam as regras aos seus clientes. A ideia deste projeto
€ elucidar a pratica de gestdo de marketing com as praticas do PMBOK® dentro das
empresas, colocando a agéncia a servigo da empresa e sob a gestdo de um gerente
de projetos, principalmente em projetos de longo prazo.

Os processos de gerenciamento de projetos devem ser uma preocupacao
efetiva e constante, fazendo uso das técnicas e ferramentas mais eficazes para que
haja uma maior facilidade e agilidades nos processos. O PMBOK® deve ser utilizado
como embasamento para o gerenciamento do projeto, servindo de base para as
empresas que desejam ndo apenas uma mera manuten¢do no mercado, mas que
buscam oferecer exceléncia nos seus produtos e servigos alcangando niveis maiores

de satisfacdo de seus clientes.
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