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 O COLETIVO CLOWnS DE SHaKESPEaRE E O 
PLanEJamEnTO ESTRaTÉGICO

Diocélio Batista Barbosa

João Gabriel de Lima Perdigão

João Ademar de Andrade Lima

 

 

RESumO: Este estudo buscou analisar o ambiente no qual está inserido o grupo teatral potiguar Clowns de Shakespeare, 
através da análise SWOT, além de identificar a percepção de seus integrantes quanto à adoção do planejamento estratégico 
como ferramenta gerencial do grupo. Foi adotado o uso das pesquisas descritiva e exploratória, reforçadas por um levan-
tamento bibliográfico, através de um estudo de caso. As técnicas utilizadas para a coleta de dados foram a aplicação de 
questionário e entrevistas junto aos integrantes do grupo. Como resultado, percebeu-se que o grupo utiliza conceitos de 
planejamento estratégico, embora precise aperfeiçoar sua prática e envolver de forma mais efetiva seus colaboradores no 
processo de construção das estratégias do grupo, visando seu ao crescimento e à perenidade. Conclui-se que a adoção do 
planejamento estratégico como ferramenta gerencial é indispensável para quaisquer tipos de atividades empresariais e que 
o grupo Clowns de Shakespeare deve reforçar sua utilização.

Palavras-chave: Planejamento Estratégico. Clowns de Shakespeare. Grupo Teatral. Cultura.

aBSTRaCT: This study aimed to analyze the environment in which is inserted the group theatrical potiguar Clowns of 
Shakespeare, through the SWOT analysis, in addition to identifying the perception of its members regarding the adoption 
of strategic planning as a management tool for the group. It was adopted the use of descriptive research and exploratory, 
reinforced by a bibliographic survey, through a case study. The techniques used for data collection were the application of 
questionnaire and interviews with members of the group. As a result, it was realized that the group uses concepts of strategic 
planning, but need to improve their practice and involve more effectively their collaborators in the process of construction 
of the strategies of the group, aiming its growth and survival. It is concluded that the adoption of strategic planning as a ma-
nagement tool is essential for any types of business activities and that the group Clowns of Shakespeare should strengthen 
its use.

Keywords: Strategic Planning. Clowns of Shakespeare. Theater Group. Culture.
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InTRODuçãO 

O cenário cultural dos coletivos teatrais 
brasileiros está passando por um momento de 
evolução. Essa reflexão se dá não apenas na 
esfera do fazer artístico, mas se estende à es-
fera da profissionalização, através da utilização 
de ferramentas de planejamento estratégico, 
contribuindo para um melhor posicionamento 
de grupos culturais no cenário artístico e para 
a adoção de objetivos estratégicos que os im-
pulsionem a um patamar de destaque e a um 
crescimento sustentável. O planejamento estra-
tégico é recomendado para empresas de dife-
rentes segmentos e perfis e visa contribuir para 
que haja um olhar crítico e aprofundado para 
os vários fatores que influenciam os resultados 
da organização, sejam eles internos ou exter-
nos. Segundo informações do SEBRAE (2011), 
um dos fatores que ocasionam o insucesso de 
muitas empresas é a ausência de planejamento 
de suas ações, ocasionando diversos problemas 
que comprometem seu funcionamento e cres-
cimento. Para Moraes (2001, p. 60), o planeja-
mento é “o processo consciente e sistemático de 
tomar decisões sobre objetivos e atividades que 
uma pessoa, um grupo, unidade de trabalho ou 
uma organização buscarão no futuro”.

Boas ideias podem ser consideradas 
apenas como o primeiro passo em direção à 
construção do sucesso, no entanto, é preciso 
que sejam fortalecidas por um planejamento 
estratégico robusto, no qual se permita prever, 
antecipar ou reduzir fatores que possam causar 
o fracasso de uma iniciativa. A sobrevivência e 
o sucesso sustentável de um empreendimento 
requerem uma combinação de criatividade e 
de capacidade administrativa dos empreende-
dores. Assim, um empreendedor não é aquele 
que simplesmente abre um negócio ou investe 
recursos em um novo produto, mas o que está 
sempre criando e inovando, que transforma uma 
ideia em uma iniciativa rentável.

Diante do exposto, surge a questão nor-
teadora deste artigo: qual o resultado da análi-
se dos ambientes interno e externo do Grupo  
Clowns de Shakespeare, de Natal/RN, e a per-
cepção de seus integrantes quanto ao planeja-
mento estratégico do grupo? Para tal, utiliza-se 
a análise SWOT, ferramenta que auxiliará na 
identificação da percepção de seus integrantes 
quanto à adoção do planejamento estratégico 
como ferramenta gerencial.

A relevância do estudo se dá pela neces-
sidade de profissionalização dos grupos teatrais 
e agentes culturais, visando ao fortalecimento de 

suas ações de forma consciente e madura. Espe-
ra-se que, desse modo, os objetivos desejados 
pelo grupo sejam alcançados, de forma a contri-
buir para a sociedade através de arte a da cultura.

funDamEnTaçãO TEóRICa

Planejamento estratégico

Planejar não é querer prever o futuro, 
mas estar preparado para possíveis aconte-
cimentos desagradáveis que possam surgir e 
detectar fatores positivos a serem alcançados; 
dessa forma, planejar é agir com consciência. 
Segundo Yanaze (2006, p. 52), “o planejamento 
pode ser definido como a primeira das funções 
administrativas de uma organização. O plane-
jar significa estabelecer objetivos e metas, bem 
como as estratégias para alcançá-los”.

As estratégias são definidas como reco-
mendações de ação, fundamentadas na avalia-
ção sistêmica do cenário mercadológico; amplas 
e envolventes, visam nortear o percurso da em-
presa nos quatro grandes caminhos construídos 
pelos outputs: produtos/serviço, precificação/re-
muneração, distribuição/vendas e comunicação 
(id. ibid., 2006, p. 52).

A empresa deverá concentrar suas for-
ças para a construção de resultados satisfatórios, 
visando contribuir com o bom andamento das 
atividades da empresa, sendo fundamental e im-
prescindível a conquista da satisfação dos clien-
tes. Nesse sentido, Hooley (2011, p.22) afirma 
que “não importa o quanto a estratégia é bem-
-feita e articulada; se ela não estiver focada em 
atender às necessidades do consumidor, está 
destinada ao fracasso”.

Baseado nas palavras de Avelar (2008, 
p. 421), acredita-se que não exista um plano es-
tratégico padrão, um modelo único a ser segui-
do por todas as empresas. Pelo contrário, exis-
tem diversos modelos que podem ser tomados 
como exemplo, mas cada empresa deverá cons-
truir o seu, de acordo com seu perfil, realidade 
econômica e objetivos financeiros. Para Kotler 
(2000, p. 86), “o objetivo do planejamento es-
tratégico é dar forma aos negócios e produtos de 
uma empresa, de modo que eles possibilitem os 
lucros e o crescimento almejados”.

O planejamento é um processo impor-
tante de reflexão e de avaliação de uma orga-
nização. Acredita-se que seja natural, durante 
o processo de planejamento, surgirem dúvidas 
e possíveis crises de identidade, as quais pode-
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rão ser sanadas após a definição das estratégias 
da organização. Esse processo deverá ser guia-
do pela alta direção da empresa, uma vez que 
necessita de uma visão sistêmica do funciona-
mento da organização, o que não exclui, nota-
damente, a participação dos demais colabora-
dores que fazem parte do corpo empresarial. 
Pelo contrário, deverão ser levadas em conta 
as opiniões, dúvidas e sugestões de todos, para 
que eles se sintam pertencentes a esse corpo e 
protagonistas do crescimento e do sucesso da 
empresa. Embora o processo tenha essa caracte-
rística participativa e coletiva, a responsabilida-
de pelas decisões finais deverá ser tomada pela 
alta direção, selecionando as propostas mais 
adequadas para a organização alcançar os ob-
jetivos traçados.

Nesse sentido, a direção/coordenação 
deve:

Envolver todos os colaboradores no processo de 
definição de objetivos/metas e estratégias; dele-
gar responsabilidade e proporcionar condições 
para o seu cumprimento; estabelecer prioridades 
e manter a equipe sempre bem orientada e infor-
mada; reconhecer e recompensar o desempenho 
diferenciado; promover oportunidades para as 
pessoas e habilitá-las a aproveitá-las. (YANAZE, 
2006, p.56).

De acordo com Kotler (2000, p. 86),

Nas organizações modernas, o departamento 
de marketing não estabelece, sozinho, o plano 
de marketing. Os planos são desenvolvidos por 
equipes, com contribuições e a aprovação de 
cada departamento importante, e então imple-
mentados em níveis apropriados da organização. 
Há monitoramento de resultados e, quando ne-
cessário, efetuam-se ações corretivas.

Visto que o planejamento tem a carac-
terística de ter a duração de médio e longo pra-
zo, Hooley (2011, p. 22), relata que “a essência 
do desenvolvimento da estratégia de marketing 
para uma empresa é garantir que as capacida-
des da empresa correspondam ao ambiente do 
mercado competitivo em que opera, não apenas 
hoje, mas também no futuro próximo”.

Nesse sentido, segundo Kotler (2000, p. 
86), “a empresa deve desenvolver um plano de 
ação para cada um de seus negócios, a fim de 
atingir seus objetivos de longo prazo”.

Visão, missão e valores

A visão é o que a organização almeja 
atingir no futuro, reputado como um desafio. 
“Deve ser de fora para dentro, ou seja, segundo 
um observador externo. Exemplo: ser reconhe-
cido como a melhor e mais rentável empresa de 

equipamentos de home theater da América Lati-
na.” (DIAS, 2003, p. 445).

Deve, com isso, ser formulada levando-
-se em consideração um período de longo pra-
zo. Para Las Casas (2013, p. 88), a visão seria “ o 
sonho de realização”, auxiliando na determina-
ção da missão.

A missão é a orientação, a bússola que 
guia todos os tripulantes de uma empresa para 
um mesmo propósito. Deverá ser concebida na 
intenção de durar um longo período de tempo, 
e deverão ser evitadas alterações em sua estrutu-
ra, salvo em casos de extrema necessidade.

A definição do propósito do negócio re-
quer que a empresa faça perguntas fundamen-
tais. “Em que negócio estamos? Em que negócio 
queremos estar?” (LEVIT, 1960 apud HOOLEY, 
2011, p. 23).

A missão

[...] descreve sua razão de ser, o que e quem 
ela representa. Por exemplo, a missão da Intel 
é “fazer um bom trabalho para nossos consumi-
dores, funcionários e acionistas, sendo o melhor 
fornecedor de componentes do setor mundial de 
informática”. A missão deve ser específica para 
orientar seus membros quanto à decisão de quais 
atividades devem ser priorizadas, além de dife-
renciá-las das concorrentes. (DIAS, 2003, p.445).

Valores são elementos que a empresa 
estabelece como sendo importantes no ambien-
te interno, estando relacionadas com sua ética, 
como: pontualidade, compromisso, respeito, 
transparência, inovação, dentre outros.

Para Dias, os valores são “o que a em-
presa valoriza em seu quadro de funcionários; 
estão relacionados com a cultura da empresa” 
(ibid., p.445).

Com isso, “os valores da organização 
devem ser declarados de modo a estabelecer o 
tom de ética e moral que guiará as operações” 
(HOOLEY, 2011, p.25).

Foi identificado, durante a pesquisa, 
que o grupo Clowns de Shakespeare não possui 
em registro escrito o seu perfil institucional: Mis-
são, Visão e Valores.

análise SWOT

De acordo com Yanaze,

Quando se discute o planejamento estratégico de 
uma empresa, consagrados autores de marketing 
costumam afirmar que a análise interna compre-
ende o levantamento das forças e fraquezas da 
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empresa, enquanto a análise do ambiente exter-
no (economia, cultura, legislação, concorrência, 
entre outros) deve focar as oportunidades e ame-
aças (2006, p. 231).

Essa análise, conhecida pela si-
gla SWOT, é originada dos termos em inglês  
Strengths (Forças), Weaknesses (Fraquezas),  
Opportunities (Oportunidades), Threats (Amea-
ças) (id., ibid., 2006, p. 232).

A empresa deverá realizar essa análise 
com frequência e monitorá-la constantemente. 
Durante a avaliação da realidade interna da em-
presa, deverá também ser analisado e levado em 
consideração o ambiente externo, sendo impor-
tante o envolvimento de todos que fazem parte 
da instituição para o diagnóstico de resultados, 
sejam eles relacionados ao ambiente interno da 
empresa ou em relação ao mercado. Com isso, 
“sob essa perspectiva, forças e fraquezas só po-
dem ser reconhecidas nos contextos em que elas 
ocorrem e em relação às oportunidades e ame-
aças presentes nesse contexto” (id. ibid., p. 231).

As oportunidades e as ameaças são dois 
fatores que caminham juntos e se encontram 
numa posição externa à empresa. Ou seja, não 
são passíveis de mudanças pela organização; 
logo, o planejamento deverá ser adaptado a es-
ses fatores. Mas as empresas poderão elaborar 
estratégias para potencializar as oportunidades 
e evitar as ameaças.

Conforme Cobra, “a cada oportunidade 
pode existir uma ameaça de não dar certo. Por 
isso, é importante estimar e saber como aprovei-
tar as oportunidades de mercado e, ao mesmo 
tempo, minimizar as ameaças que possam sur-
gir” (2009, p. 47).

Saber aproveitar as oportunidades 
emergentes do mercado é o grande desafio para 
as organizações. Com isso, é importante saber 
que “uma oportunidade de marketing existe 
quando a empresa pode lucrar ao atender às 
necessidades dos consumidores de um determi-
nado segmento”. (KOTLER, 2000, p. 98).

O autor ainda complementa: “a empre-
sa de melhor desempenho será aquela que gerar 
o maior valor para o cliente e que sustentar esse 
valor ao longo do tempo” (id.ibid., p. 98).

Depois de identificar as principais ame-
aças e oportunidades que a unidade enfrenta, a 
gerência pode caracterizar a atratividade global 
do negócio. Quatro resultados são possíveis: um 
negócio ideal apresenta muitas oportunidades e 
poucas ameaças importantes; um negócio espe-
culativo tem grandes oportunidades e ameaças 

importantes; um negócio maduro apresenta pou-
cas oportunidades e poucas ameaças e um negó-
cio com problemas apresenta poucas oportuni-
dades e muitas ameaças. (id. ibid., 2000, p. 99).

A empresa que melhor potencializar as 
oportunidades que o mercado oferece terá mais 
chance de se destacar entre seus concorrentes. 

Já as forças e as fraquezas poderão ser 
diagnosticadas e modificadas pela própria em-
presa, caso necessite, e surgem a partir do am-
biente interno da organização, formado a partir 
de seus inputs. De acordo com Yanaze (2006, p. 
253), estes são “recursos financeiros, humanos 
e materiais; informações e tecnologia disponí-
veis etc. ”As forças e as fraquezas possuem uma 
relação direta com o ambiente externo. Nesse 
sentido, “um ponto forte com um fato favorável 
do mercado constitui-se numa oportunidade, 
enquanto um ponto fraco com uma situação 
desfavorável no mercado constitui-se em uma 
ameaça” (LAS CASAS, 2013, p. 90).

Com isso, a empresa deverá conhecer 
bem o seu mix de marketing como também os 
de seus mais importantes concorrentes; saber 
comparar os subitens definidos com os da con-
corrência, com a finalidade de diagnosticar os 
pontos fracos e fortes com propriedade. Assim, 
“a empresa deverá comparar-se aos seus prin-
cipais concorrentes, sejam eles potenciais, simi-
lares ou substitutos, que atuam no mesmo seg-
mento geográfico e demográfico de mercado” 
(YANAZE, 2006, p. 232).

mETODOLOGIa Da PESquISa

Caracterização do objeto de estudo –  
Grupo de teatro Clowns de Shakespeare

Coletivo de uma pluralidade estética 
singular, o grupo de teatro Clowns de Shakes-
peare foi fundado no ano de 1993, na cidade 
de Natal, Rio Grande do Norte. Referência na 
cena potiguar, nordestina e nacional, começa 
sua projeção internacional em 2011 com par-
ticipações em importantes festivais. Grupo de 
repertório compromissado em levar a arte de re-
presentar com responsabilidade e compromisso, 
se dedica a processos de pesquisa continuada, 
focada na construção da presença cênica do 
ator, na musicalidade da cena e do corpo, e no 
teatro popular e comédia, sempre sob uma pers-
pectiva colaborativa.

O Clowns de Shakespeare é ponto de 
cultura e possui um espaço-sede com caracte-
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rística multiuso, o Barracão Clowns, que abriga 
um espaço cênico com 64 lugares. Equipado 
com instrumentos de sonorização e iluminação, 
o local é utilizado para apresentações do grupo, 
cursos e oficinas, trabalhos de criação, treina-
mento e investigação artística. Eles ainda reali-
zam intercâmbios quando recebem no espaço 
grupos de diferentes estados que se apresentam 
ou cumprem temporada. Existe ainda um espa-
ço destinado ao armazenamento dos cenários 
e adereços dos espetáculos. A parte superior 
comporta um local dedicado ao desenvolvi-
mento das atividades de gestão e de produção 
do coletivo, constituído de um escritório, de 
uma sala de reunião e de uma biblioteca.

A equipe é formada por dezessete cola-
boradores, dentre atores, atrizes, diretor/drama-
turgo, secretária, técnicos e produtor. As tarefas 
desenvolvidas no coletivo são divididas por 
igual e possuem um integrante com a função ex-
clusiva de produção. Os integrantes que formam 
o Clowns de Shakespeare trabalham exclusiva-
mente para o grupo – concretizando um sonho 
antigo de viver unicamente de teatro –, mas não 
possuem valores fixos de salários e os benefícios 
são divididos por igual. Os trabalhos são desen-
volvidos durante cinco dias por semana com 
carga horária de seis horas, podendo variar para 
oito dependendo da demanda.

O que norteia o grupo na hora de con-
ceber um produto ou serviço de acordo com a 
pesquisa são os anseios do coletivo combina-
dos ao desejo individual de algum integrante. 
O principal serviço do Clowns são seus espe-
táculos, seguidos de oficinas, palestras e rodas 
de conversas. Os principais espaços de distri-
buição dos trabalhos do grupo são os festivais e 
os projetos financiados através de editais públi-
cos e privados. O grupo trabalha a projeção da 
sua imagem através de site, blog, redes sociais 
(como facebook) e do informativo eletrônico 
(batizado por eles de “Desembucha”), além de 
camisas e CDs. Todos esses elementos contri-
buem para a memória do fazer teatral do Clowns 
através de publicações e registro de pensamen-
tos, como a revista “Balaio” (em sua 3ª edição), 
e a tríade de livros “Cartografia do Teatro de 
Grupo do Nordeste” do pesquisador e diretor 
artístico do grupo Fernando Minicuci Yamamoto  
(YAMAMOTO, 2012).

Assim é o Clowns de Shakespeare: um 
grupo com rigor técnico artístico primoroso de 
voz, corpo e interpretação: uma marca que salta 
aos olhos de quem assiste qualquer um de seus 
trabalhos cênicos; consolidados no circuito cul-
tural, colecionando prêmios, participações em 

importantes festivais nacionais e internacionais, 
e também a aprovação de diversos projetos nas 
principais chamadas públicas do país. Mesmo 
sem nunca terem realizado uma consultoria de 
marketing ou em gestão da propriedade intelec-
tual, o grupo se destaca na forma de conduzir 
seus trabalhos, quanto à criação, à produção, à 
comercialização, à distribuição e à divulgação 
de seus bens e serviços artísticos. Esses foram 
os pontos fortes que instigaram e motivaram a 
realização desta pesquisa.

Procedimentos metodológicos

O processo da investigação foi iniciado 
adotando a seguinte problemática: qual o resul-
tado da análise dos ambientes interno e exter-
no do grupo Clowns de Shakespeare, de Natal/
RN? Nesse sentido, a combinação entre teoria e 
dados coletados nesta pesquisa teve como foco 
a relação do planejamento estratégico com as 
atividades do citado coletivo teatral.

Dessa forma:

[...] a pesquisa é desenvolvida mediante o con-
curso dos conhecimentos disponíveis e a utili-
zação cuidadosa de métodos, técnicas e outros 
procedimentos científicos. Na realidade, a pes-
quisa desenvolve-se ao longo de um processo 
que envolve inúmeras fases, desde a adequada 
formulação do problema até a satisfatória apre-
sentação dos resultados. (GIL, 1996, p.19 apud 
CRUZ, 2009, p. 4-5).

Os tipos de pesquisa escolhidas para a 
realização deste estudo de caso foram a biblio-
gráfica e a exploratória. A princípio, foi iniciado 
estudo com um levantamento bibliográfico, vi-
sando selecionar os principais autores que con-
tribuíram com importantes informações e ideias 
a respeito do assunto a que se destina este estu-
do, a saber: o planejamento estratégico. 

Sobre o levantamento bibliográfico, 
Cruz relata que “é uma etapa indispensável, 
para que, no final, o resultado possa contribuir 
para uma revisão de literatura que dê a sustenta-
ção teórica necessária para a credibilidade dos 
resultados que você vai apresentar” (2009, p. 1).

Em maio de 2014, foi realizada uma vi-
sita à sede do grupo, o Barracão Clowns. Com 
isso, foi possível traçar um paralelo da funda-
mentação teórica construída até aquele momen-
to com a rotina artística, burocrática e gerencial 
do grupo potiguar no período de dois dias. O 
intercâmbio proporcionou o levantamento de 
dados importantes que contribuíram na formula-
ção de respostas para a problemática escolhida. 
Desse modo, foi fundamental o contato direto 
com os recursos humanos e materiais do grupo.
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Sobre as entrevistas, segunda técnica 
utilizada na coleta de dados da pesquisa, além 
da aplicação de questionário, as questões foram 
desenvolvidas à medida que surgiam dúvidas 
durante o processo de construção da funda-
mentação teórica. Para isso, se fez necessário 
consultar os integrantes do grupo Clowns de  
Shakespeare, por meio de contatos pessoais, te-
lefones, e-mails e pela rede social Facebook.

aPRESEnTaçãO DOS RESuLTaDOS

Dentro do universo de dezessete cola-
boradores do grupo de teatro Clowns de Shakes-
peare, sete, dentre atores, atrizes, diretor, drama-
turgo, secretária e produtor, contribuíram com a 
pesquisa, respondendo ao questionário aplica-
do. A seguir, é apresentada a análise SWOT re-
alizada a partir das alternativas apontadas pelos 
participantes no questionário.

que o grupo não possui. Todo o grupo possui 
conhecimento da existência da prática de análi-
se de cenários para identificar projeções e possí-
veis consequências para o negócio; conhece os 
objetivos mensuráveis e relevantes, como tam-
bém as metas realistas e consistentes do grupo; 
e está ciente do plano de comunicação, focado 
na divulgação de produtos e serviços do coleti-
vo. Apenas metade dos entrevistados apontou 
que todos os colaboradores conhecem as ações 
direcionadas ao relacionamento com o cliente. 
A outra metade considera que apenas a alta di-
reção conhece; a mesma opinião se dá quan-
do o assunto é o plano de comunicação focado 
para clientes potencias.

COnSIDERaçõES fInaIS

De acordo com os achados desta pes-
quisa, pode-se inferir que o grupo de teatro 
Clowns de Shakespeare pratica o planejamento 
estratégico, muito embora possa melhorar o pro-
cesso de construção, envolvendo melhor seus 
colaboradores neste processo. Assim, poderá, 
através de outros pontos de vista, enxergar ou-
tros cenários e oportunidades até então não vi-
sualizados. Além disso, a ferramenta é também 
uma forma de valorização da equipe, visto que 
propicia um maior envolvimento dos integrantes 
do grupo com a tomada de decisões estratégicas 
para todo o grupo. Para a sociedade, os resulta-
dos se dão de forma a encontrar um grupo criati-
vo, dinâmico, atento às demandas da sociedade 
e profissionalizado, aumentando a confiança e a 
imagem do grupo diante dos vários stakeholders 
envolvidos.

Como contribuição para o grupo, fica 
a sugestão de parcerias junto às instituições de 
ensino locais ou aos órgãos de fomento ao em-
preendedorismo, como o SEBRAE, no intuito de 
propiciar estudos (oficinas, workshops, palestras) 
sobre gerenciamento para os integrantes. Será 
possível realizar também a troca de experiências 
com outros grupos culturais de outras localida-
des, no intuito de identificar outras formas de 
gerenciamento que estejam contribuindo para os 
resultados positivos desses outros agentes.

É importante ressaltar a grande contri-
buição dos coletivos teatrais para estudos rela-
cionados aos métodos da Engenharia de Produ-
ção, visto que a gestão de tais grupos nos remete 
a várias áreas da Engenharia, tais como: logística 
e distribuição; gestão de processos produtivos; 
gestão de operações e serviços; qualidade em 
serviços; gestão financeira de projetos e custos; 

figura 1: Análise SWOT do Grupo Clowns de Shakespeare

Pontos fortes
marca consolidada no 
mercado; pró-atividade 
em pesquisa e desenvolvi-
mento de novos produtos/
serviços; capacidade de 
inovação; boa participação 
no mercado; qualidade na 
prestação dos serviços; pro-
cedimentos operacionais 
para execução das tarefas.

Oportunidades
mercado ansioso por novos 
produtos/serviços; aumento 
nas vendas; atuação em 
novos mercados; parcerias 
com novos distribuidores; 
apoio do governo federal; 
fontes de financiamento.

Pontos fracos
dificuldades financeiras 
para novos projetos; resis-
tência interna à inovação; 
equipe de vendas em 
número reduzido; elevados 
custos operacionais; tercei-
rização da área de pesquisa 
e desenvolvimento. 
 

ameaças
alterações na lei tributária 
e de incentivo à cultura; 
elevação da inflação com 
queda no consumo; crises 
econômicas e políticas; 
não aceitação em novos 
mercados.

ambiente Interno

ambiente Externo

Fonte: Autoria própria (2014)

O questionário apresentou uma per-
gunta referente ao planejamento estratégico, 
oferecendo as seguintes alternativas como res-
postas: todos os colaboradores conhecem; 
apenas a alta direção conhece; ou não possui. 
Considerando as respostas, todos os colabora-
dores possuem uma visão com foco no futuro; 
reconhecem a missão empresarial como razão 
de ser da empresa; adotam valores com base 
nas crenças, ideais e éticas da empresa; e pos-
suem uma política externa focada no compro-
misso público. Metade dos entrevistados disse 
haver uma política interna expressa por código 
de conduta enquanto que a outra parte indicou 
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análise e prevenção de riscos de acidentes; pes-
quisa de mercado; inovação, dentre outras.  

Espera-se que outros estudos possam 
ser realizados junto aos agentes da cultura em 
seus vários focos de atuação e que, além do in-
centivo à cultura propiciado pelo apoio de em-
presas aos agentes locais, ora por incentivo da 

Lei Rouanet, ora por apoio de órgãos públicos, 
os grupos teatrais e os vários outros segmentos 
(como dança, folclore, música etc.) possam, 
através de ações planejadas e gerencialmente 
estruturadas, enxergar-se como um negócio. E, 
com isso, desenvolver técnicas que visem a seu 
crescimento e perenidade no mercado artístico 
e cultural brasileiro.
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