UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Gustavo Duque Rezende Miranda

TCC - Plano de negécio: Agéncia Vizu Arte e Design

Juiz de Fora - MG
2026



Gustavo Duque Rezende Miranda

TCC — Plano de Negécio: Agéncia Vizu Arte e Design

Trabalho de conclusdo de curso
apresentado a Faculdade de
Administragdo e Ciéncias Contabeis da
Universidade Federal de Juiz de Fora,
como requisito parcial a obtengdo da
graduac¢do em Administragao.

Orientador: Jodao Paulo Nascimento da Silva

Juiz de Fora - MG
2026

GUSTAVO DUQUE REZENDE MIRANDA



Ficha catalografica elaborada através do programa de geracéao
automatica da Biblioteca Universitaria da UFJF,
com os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

Duque Rezende Miranda, Gustavo.

Plano de negécio: Agéncia Vizu Arte e Design : Plano de Negdcio:
Agéncia Vizu Arte e Design / Gustavo Duque Rezende Miranda. --
2026.

58 p.

Orientador: Jodo Paulo Nascimento da Silva

Trabalho de Conclusao de Curso (graduagéo) - Universidade
Federal de Juiz de Fora, Faculdade de Administracéo e Ciéncias
Contabeis, 2026.

1. Plano de Negdcios. 2. Marketing Digital. 3. Design. 4.
Tecnologia. 5. Inovagéo. I. Nascimento da Silva, Jodo Paulo , orient.
II. Titulo.




UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
Congregacao da Faculdade de Administracao e Ciéncias Contabeis - FACC

ATA DE DEFESA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO DE GRADUACAO
GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Formato da Defesa: () presencial ( X ) virtual ( ) hibrido

Ata da sessdo ( X ) publica ( ) privada referente a defesa do Trabalho de Conclusao de Curso intitulado Plano de
negdcio: Agéncia Vizu Arte e Design, para fins de obtencédo do grau de Bacharel em Administragédo, pelo(a) discente

Gustavo Duque Rezende Miranda (matricula 201846017), sob orientacao da Prof.(2) Dr(2) Jodo Paulo Nascimento da
Silva, na Faculdade de Administracdo e Ciéncias Contabeis da Universidade Federal de Juiz de Fora.

Ao 202 dia do més de janeiro do ano de 2026 , as 17h11min horas, na Faculdade de Administracdo e Ciéncias
Contabeis da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), reuniu-se a Banca examinadora, composta pelos seguintes
membros:

Titulacao Nome Na qualidade de:
Doutor Joao Paulo Nascimento da Silva Orientador
Doutor Cristina Sayuri Ouchi Cortes Dusi Membro da banca
Doutor Danilo de Oliveira Sampaio Membro da banca

*Na qualidade de (opcoes a serem escolhidas):

e QOrientador (a)
e Coorientador
e Membro da banca

AVALIACAO DA BANCA EXAMINADORA

Tendo o(a) senhor(a) Presidente declarado aberta a sessdo, mediante o prévio exame do referido trabalho por parte
de cada membro da Banca, o(a) discente procedeu a apresentacdao de seu Trabalho de Conclusao de Curso de
Graduacao e foi submetido(a) a arguicdo pela Banca Examinadora que, em seguida, deliberou sobre o seguinte
resultado:

(X ) APROVADO

() REPROVADO, conforme parecer circunstanciado, registrado no campo Observacoes desta Ata e/ou em documento
anexo, elaborado pela Banca Examinadora

Nota:

Observacoes da Banca Examinadora caso haja necessidade de anotagdes gerais sobre o Trabalho de Conclusao de
Curso e sobre a defesa, as quais a banca julgue pertinentes

Nada mais havendo a tratar, o(a) senhor(a) Presidente declarou encerrada a sessao de Defesa, sendo a presente Ata
lavrada e assinada pelos(as) senhores(as) membros da Banca Examinadora e pelo(a) discente, atestando ciéncia do
que nela consta.

INFORMACOES




Para fazer jus ao titulo de bacharel, a versao final do Trabalho de Conclusao de curso, considerado
Aprovado, devidamente conferida pela Secretaria do Curso de (colocar o nome do curso), devera ser
tramitada para o Repositorio Institucional, dentro do prazo de 72 horas da realizacao da banca.

Juiz de Fora, 09 de janeiro de 2026.

—y
il
Sel 5
assinatura

| eletrbnica

= -

sel: &

| eletrénica

S

el 2

| eletrbnica

= -

JEi! 4

assinatura

i eletrdnica

Assinatura digital dos membros da Banca Examinadora

Documento assinado eletronicamente por Joao Paulo Nascimento da Silva, Professor(a), em 20/01/2026, as
17:12, conforme horério oficial de Brasilia, com fundamento no § 32 do art. 42 do Decreto n? 10.543, de 13 de
novembro de 2020.

Documento assinado eletronicamente por Cristina Sayuri Cortes Ouchi Dusi, Professor(a), em 20/01/2026, as
17:44, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no § 32 do art. 42 do Decreto n® 10.543, de 13 de

novembro de 2020.

Documento assinado eletronicamente por Danilo de Oliveira Sampaio, Professor(a), em 20/01/2026, as 17:44,
conforme hordrio oficial de Brasilia, com fundamento no § 32 do art. 42 do Decreto n? 10.543, de 13 de novembro
de 2020.

Documento assinado eletronicamente por Gustavo Duque Rezende Miranda, Usuario Externo, em 23/01/2026,
as 13:24, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no § 32 do art. 42 do

novembro de 2020.

Decreto n® 10.543, de 13 de

Referéncia: Processo n? 23071.901623/2026-19

SEI n° 2825954



UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA

FORMULARIO DE APROVACAO DO TRABALHO DE CONCLUSAO DO CURSO

Discente Gustavo Duque Rezende Miranda

Matricula Discente 201846017

Titulo do TCC Plano de Negodcio: Agéncia Vizu Arte e Design
Natureza do trabalho Plano de Negocios

Curso Administracao

Orientador(a) Joao Paulo Nascimento da Silva
Coorientador (se

houver)

Data da aprovagao 20/01/2026

Nome, titulacao dos(as) | Prof. Dr. Cristina Sayuri Ouchi Cortes Dusi
componentes da banca | Prof. Dr. Danilo de Oliveira Sampaio

Aprovo a versao final do Trabalho de Conclusédo de Curso do(a) discente acima designado(a).

Juiz de Fora, 20 de janeiro de 2026.

Assinatura digital do Orientador(a)

- eil Documento assinado eletronicamente por Joao Paulo Nascimento da Silva, Professor(a), em 20/01/2026, as
;Zinmr; E 17:14, conforme horario oficial de Brasilia, com fundamento no § 32 do art. 42 do Decr: n%10.54 1
it novembro de 2020.




UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS

Termo de Declaracao de Autenticidade de Autoria

Declaro, sob as penas da lei e para os devidos fins, junto a Universidade Federal de
Juiz de Fora, que meu Trabalho de Conclusdao de Curso ¢ original, de minha tnica e
exclusiva autoria e nao se trata de copia integral ou parcial de textos e trabalhos de
autoria de outrem, seja em formato de papel, eletronico, digital, audiovisual ou
qualquer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensdo do que ¢ considerado plagio,
ndo apenas a copia integral do trabalho, mas também parte dele, inclusive de artigos
e/ou paragrafos, sem citagdo do autor ou de sua fonte. Declaro por fim, ter total
conhecimento e compreensao das puni¢des decorrentes da pratica de plagio, através
das sang¢des civis previstas na lei do direito autoral’ e criminais previstas no Cédigo
Penal?, além das cominag¢des administrativas e académicas que poderdo resultar em
reprovacao no Trabalho de Conclusao de Curso.

Juiz de Fora, 20 de janeiro de 2026.

Documento assinado digitalmente

“b GUSTAVO DUQUE REZENDE MIRANDA
g Data: 30/01/2026 15:27:44-0300

Verifigue em https://validar.iti.gov.br

Gustavo Duque Rezende Miranda

' LEI N° 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 1998. Altera, atualiza e consolida a legislacdo sobre
direitos autorais e da outras providéncias.

2 Art. 184. Violar direitos de autor e os que lhe sdo conexos: Pena - detenggo, de 3 (trés) meses a 1
(um) ano ou multa.



AGRADECIMENTOS

A entrega deste TCC representa a materializagdo de um sonho que foi despertado e
incentivado por pessoas fundamentais em minha trajetoria. Agradeco imensamente a minha
mae, Lenir, sempre presente e incansavel no apoio aos meus sonhos, € meu irmao, Vitor, pelo

companheirismo em cada etapa, sao pilares fundamentais desta trajetoria.

Na UFJF, encontrei pessoas que marcaram minha formag¢do de forma definitiva.
Giovanna Campos, Leonardo Firmino e Lucas Mokdeci estiveram comigo desde as primeiras
disciplinas, ajudando-me a construir confianca e superar os desafios iniciais. Também tive a
oportunidade de ampliar horizontes através do PIIGRAD, experiéncia que me levou a outro
pais ¢ me presenteou com amizades como a de Leticia Santos, Maria Clara Cabral e Ronald

Eduardo.

A Campe Consultoria Jr. foi um divisor de 4guas, ndo apenas pela experiéncia
profissional e pela abertura ao mercado de trabalho, mas também pelos amigos que se tornaram
parte essencial da minha vida: Mateus Davi, Lucas Portugal, Pedro Ratto, Daniele Jacob e
Maria Clara Senna. A todos que a UFJF me permitiu conhecer e que fizeram parte dessa

trajetoria, deixo registrado meu reconhecimento e carinho.



RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo propor o desenvolvimento de um plano de negocios
para a criacao da agéncia Vizu Arte e Design, uma empresa de alcance nacional com foco em
performance no setor de marketing digital. O estudo analisou a viabilidade mercadoldgica,
operacional e financeira do empreendimento, considerando como diferenciais competitivos o
atendimento de exceléncia, a otimizacdo de processos € o uso estratégico da tecnologia.

O modelo proposto busca superar uma das principais fragilidades identificadas no setor de
design: os atrasos nas entregas criativas, geralmente ocasionados pela sobrecarga operacional.
Em contrapartida, a Vizu Arte e Design se apresenta como uma alternativa capaz de garantir
qualidade, agilidade e consisténcia nos resultados entregues._

A pesquisa de campo, realizada entre fevereiro e margo de 2025, contou com a participagdo de
53 empresarios e gestores de diferentes segmentos e portes, possibilitando compreender as
demandas atuais de marketing e posicionamento digital. Os resultados apontam perspectivas
positivas quanto a aceitacdo do modelo de negdcio e as oportunidades de expansdo em nivel
nacional, refor¢cando o potencial da Vizu Arte e Design em atender um publico diversificado e
contribuir para a profissionalizagdo da comunicagao empresarial.

Palavras-chaves: Plano de Negocios; Marketing Digital; Design; Inovagdo Tecnologica.



ABSTRACT

This study aimed to propose the development of a business plan for the creation of Vizu Arte
e Design, an agency with national reach focused on performance in the digital marketing sector.
The research analyzedanalysed the market, operational, and financial feasibility of the
enterprise, highlighting as competitive differentials the excellence in customer service, process
optimization, and the strategic use of technology._

The proposed model seeks to overcome one of the main weaknesses identified in the design
sector: delays in creative deliveries, often caused by operational overload. In contrast, Vizu
Arte e Design positions itself as a solution capable of ensuring quality, agility, and consistency
in its outputs._

The field research, conducted between February and March 2025, involved 53 entrepreneurs
and managers from different business segments and sizes, providing insights into the current
demands for marketing and digital positioning. The results indicate positive perspectives
regarding the acceptance of the business model and its expansion opportunities on a national
scale, reinforcing the potential of Vizu Arte e Design to serve a diverse audience and contribute
to the professionalization of corporate communication.

Keywords: Business Plan; Digital Marketing; Design; Technological Innovation.
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1 SUMARIO EXECUTIVO

1.1. RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGOCIO

Atendimento de exceléncia, uso de inteligéncia artificial e inovagdo tecnoldgica
formam a base do projeto apresentado neste plano de negocios, que visa estruturar uma agéncia
de design com foco em performance, oferecendo servigos de criagdo visual em nivel nacional.
Este plano analisa a viabilidade mercadologica, operacional e financeira da abertura da Vizu
Arte e Design.

A Vizu Arte e Design tem como principal objetivo atender empresas de forma eficiente
e pratica, oferecendo solucdes de marketing e criagdo de contetido nos mais variados formatos
e finalidades. Utilizando tecnologia aliada a expertise humana, a agéncia se destaca por
otimizar o processo de cria¢do, garantindo qualidade e rapidez nas entregas.

No setor de design, uma das maiores reclamacdes € o atraso nas entregas, geralmente
causado pela sobrecarga de trabalho e solicitagdes emergenciais. A Vizu Arte e Design, no
entanto, incorpora em seus processos criativos o uso de inteligéncia artificial combinada ao
conhecimento humano com foco em agilizar processos.

O publico-alvo inicial da Vizu sdo empresas e associagdes prestadoras de servicos,
localizadas em todo o territorio nacional, que utilizam redes sociais para dar visibilidade aos
seus negocios. Com um atendimento préoximo e focado nas necessidades dos clientes, a agéncia
opera de maneira 100% online, o que permite flexibilidade para os colaboradores e
escalabilidade no atendimento. Para encontros presenciais e apresentacdes, a Vizu utiliza

coworkings, garantindo praticidade e proximidade quando necessario.

1.2 DADOS DOS EMPREENDEDORES, EXPERIENCIA PROFISSIONAL E
ATRIBUICOES

A Vizu Arte e Design conta com Gustavo Duque Rezende Miranda como sdcio-
fundador. Graduando em Administragdo de Empresas pela Universidade Federal de Juiz de
Fora (UFJF) e residente em Juiz de Fora, Gustavo possui mais de dois anos de experiéncia
comercial, prestando servigos de design como freelancer tanto para empresas juniores quanto
para empresas do mercado sénior. Seu cargo atual ¢ de analista de marketing, tendo atuagao
em uma startup de contabilidade, onde a inovagao tecnologica ¢ um pilar essencial. Além disso,
Gustavo atuou na prestacdo junto a Enext, empresa de marketing digital associada ao Grupo
VML, uma companhia criativa global. Durante seu tempo na Enext, Gustavo trabalhou

diretamente com o gerenciamento de atividades para area de criacdo de grandes marcas do
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grupo L'Oréal, como SkinCeuticals, CeraVe, Vichy, Maybelline, Garnier e Elseve, além de
atuar também com empresas como Panasonic e Lojas 99.

Com essa experiéncia, ele traz uma visdo estratégica para a Vizu, garantindo a partir da
gestao estratégica que a agéncia atenda as mais variadas demandas do mercado de design com

eficiéncia e inovagao.

1.3. DADOS DO EMPREENDIMENTO

Devido a natureza do negécio e a quantidade de funcionarios, uma agéncia de marketing
digital, mesmo em sua fase inicial no mercado, ndo pode ser enquadrada como MEI. Nesse
sentido, pela facilidade e baixo capital social investido inicialmente, a empresa atuara no
formato juridico de Sociedade Empresaria Limitada.

Atuando no regime tributario do Simples Nacional, a tributa¢ao da agéncia pode ocorrer
com base no Anexo III ou no Anexo V, dependendo da regra do Fator R. Sendo ele calculado
pela relagdo entre a folha de pagamento, incluindo encargos e prd-labore, e a receita bruta dos
ultimos 12 meses. Como na condigdo inicial da empresa o percentual ¢ igual ou superior a 28%
da receita bruta, a agéncia serd tributada pelo Anexo III, cujas aliquotas comegcam em 6%,

podendo este valor variar de acordo com a receita no decorrer dos 12 anos.

Quadro 1 —Simples- Simples Nacional 2025 Servigos

Faixa Receita em 12 meses Aliquota Valor a deduzir
1* | Até¢ RS 180.000,00 6,00% —
2* | De R$ 180.000,01 a R$ 360.000,00 11,20% R$ 9.360,00
3* | De R$ 360.000,01 a R$ 720.000,00 13,20% R$ 17.640,00
4* | De R$ 720.000,01 a R$ 1.800.000,00 16,00% R$ 35.640,00
5* | De R$ 1.800.000,01 a R$ 3.600.000,00 21,00% R$ 125.640,00
6* | De R$ 3.600.000,01 a R$ 4.800.000,00 33,00% R$ 648.000,00

Fonte: Contabilizei (ano).
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Quanto ao setor de atividade, a agéncia sera classificada no setor tercidrio,
especificamente no segmento de servicos. Esse enquadramento reflete sua atuacdo voltada a
prestacdo de servicos de publicidade, marketing e consultoria em comunicagdo que se
relacionam aos seguintes CNAEs, que incluem de forma principal: 7311-4/00 (Agéncia de
Publicidade); e secundariamente: 7319-0/02 (Promog¢ao de Vendas), 7319-0/03 (Marketing
Direto) e 7319-0/04 (Consultoria em Publicidade).

Vale ressaltar, a necessidade dade a agéncia estar atenta as oportunidades e
principalmente as mudangas presentes na reforma tributaria, onde a partir do ano de 2026 ja

deverdo surgir mudancas significativas relativas a créditos tributarios e a prestacdo de servigos.

1.4 MISSAO DA EMPRESA
A miss@o da empresa, que possui como foco principal orientar em relagdo ao proposito
organizacional se traduz na seguinte frase: “Conectar criatividade e tecnologia para acelerar o

crescimento de marcas através da comunicagao”.

1.5 VALORES EMPRESARIAIS
Os valores que norteiam a Vizu Arte e Design sdo os pilares para a sele¢do e conduta
diaria dos colaboradores em suas relagoes de trabalho internas e externas, sendo eles:

e Paixdo por Impacto: Somos movidos pela paixao de causar impacto real nos resultados
de nossos clientes através de solugdes inovadoras e relevantes.

e (ultura de Aprendizado: Aprendemos e compartilhamos nossos erros e acertos em
equipe, incentivando o desenvolvimento continuo de cada colaborador, tanto pessoal
quanto profissional

e Tecnologia que Transforma: Acreditamos que o mundo estd em constante
transformacao tecnologica, para isso nos adaptamos e integramos tecnologia em nossos
processos.

e Diversidade e Inclusdo: Promover um ambiente de trabalho que valoriza diferentes
perspectivas e experiéncias, onde todos se sentem incluidos e valorizados.

e [novacdo Continua: Estamos comprometidos em buscar constantemente novas
tecnologias e aprimorar processos para oferecer solugdes criativas e eficazes,

mantendo-nos a frente das mudancas de mercado.

1.6 FONTE DE RECURSOS

Conforme o enquadramento mencionado, os recursos serdo providos pelo investidor
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fundador, que detém 100% da sociedade formalizada na criacdo da empresa. O investidor ¢
integralmente responsavel por levantar os fundos necessarios para o empreendimento. Os
detalhes do retorno deste investimento estdo descritos no capitulo 'Plano Financeiro' deste

trabalho.

2. ANALISE DE MERCADO

A pesquisa a seguir foi conduzida com o objetivo de compreender as percepgoes e
necessidades de tomadores de decisdo responsaveis pela contratacdo de servicos de marketing
voltados para midias sociais e posicionamento digital. Para isso, foram coletadas informagdes
por meio de um questionario online estruturado com perguntas abertas e fechadas, elaborado
na plataforma Google Forms e analisado posteriormente no Google Sheets.

A aplicacdo do questionario ocorreu entre os dias 03 de fevereiro e 11 de marco de
2025, com a participacao de 53 respondentes inseridos no mercado de trabalho entre empresas
juniores, microempresas € empresas de pequeno porte, atuantes em diversos segmentos. A
pesquisa teve como objetivo compreender a situagdo atual dos negocios, a gestdo estratégica
adotada e os investimentos em marketing realizados por essas empresas.

A divulgacdo do questionario foi realizada de forma estratégica, utilizando redes sociais
como LinkedIn, além de grupos segmentados no Facebook, WhatsApp e Telegram, buscando
alcancar profissionais que se enquadram no perfil do estudo.

Ao todo, a pesquisa alcangou profissionais de diversas regides do Brasil. Essa
distribuigdo reforga a abrangéncia nacional do mercado digital, uma vez que a contratacdo de
servicos de marketing ndo esta restrita a barreiras geograficas. Todas as informagdes coletadas
serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos, garantindo a confidencialidade e o

anonimato dos participantes e conformidade com o comité de ética da UFJF.

2.1 PESQUISA DE MERCADO

Com o objetivo de entender as principais necessidades dos empreendedores, obteve-se
os seguintes dados demograficos:

Idade: 58,5% tém entre 22 e 27 anos, 11,3% entre 52 ¢ 57 anos, 11,3% até 21 anos e
7,5% entre 34 ¢ 39 anos.

Sexo: 73,6% dos respondentes se identificam como homens e 26,4% como mulheres.

Escolaridade: A maioria dos entrevistados possui ensino superior completo (45,3%),
seguida por aqueles com ensino superior incompleto (41,5%). Um grupo menor tem Ensino

Médio completo (11,3%), enquanto apenas 1,9% possui Ensino Técnico completo.
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Localizagdo: A pesquisa atingiu 10 estados brasileiros, estando presente em todas
regides brasileiras exceto a Norte e 1 localidade internacional (Portugal). As cidades com maior
nimero de participantes foram Juiz de Fora - MG (32,1%), seguida por Sao Paulo - SP (9,4%)
e Belo Horizonte - MG (5,7%). As localidades mais distantes de Juiz de Fora sdo Santa Maria
da Feira - Portugal, Santa Maria - RS, Dourados - MS e Recife - PE.

De toda a amostra coletada apenas 3 consideraram que nao sao tomadores de decisdes

e foram descartados, totalizando 50 respondentes.

2.2 INFORMACOES GERAIS DE MERCADO

Grafico 1- Natureza Juridica

Qual é a natureza juridica da sua empresa?
50 respostas

® ONG

@ Associacdo (Empresas Juniores)
MEI

@ Empresa Individual (EVEIRELI)

@ Sociedade Limitada (LTDA)

@ Cooperativa

® S/A

@ CNPJ

@ Nio sei

@ pessoal fisica

@ Regime Normal - Lucro Real

@ SAde Capital Fechado

Conforme o Grafico 1: Natureza Juridica nos mostra, a sociedade limitada (LTDA) foi
a estrutura empresarial mais frequentemente mencionada, representando cerca de 36,73% dos
casos. Em seguida, destacaram-se as associagdes (como empresas juniores), com 22,45%, e os
microempreendedores individuais (MEIs), com 14,29%. Esses dados sugerem que empresas
com estruturas mais consolidadas, como as LTDAs, tendem a apresentar uma demanda mais
qualificada por servicos de marketing, o que pode refletir em um maior nivel de
profissionalizag¢do e em tickets médios mais elevados.

Por outro lado, o volume significativo de Associacdes e MEIs entre os atendidos
também revela um caminho relevante para atuagdo inicial, principalmente como forma de
ampliar a visibilidade da agéncia, fortalecer sua reputacdo e gerar capital social. Esse grupo,
embora opere com menor investimento, pode contribuir para a constru¢do de uma base solida
de cases, recomendagdes e indicac¢des, funcionando como um degrau estratégico para alcangar

clientes maiores ao longo do tempo.
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Grafico 2 - Quantidade de Funcionarios

Quantidade média de funcionarios:
50 respostas

® 1-10

@ 11-50

© 51-100

@ 101 ou mais

A partir do Grafico 2: Quantidade de Funciondrios, a maioria das empresas
participantes possui entre 1 e 10 funciondrios (54%), seguidas por aquelas com 11 a 50
colaboradores (42%). J4 empresas com mais de 101 funcionarios representam apenas 4%,
enquanto nenhuma indicou ter entre 51 e 100 funcionarios. Este cendrio nos mostra estruturas

mais enxutas, o que favorece terceirizacdes e consequentemente oportunidades de mercado.

Grafico 3 - Nivel de estrutura da empresa

De 0 a 10, quanto estruturado vocé considera o setor de marketing da sua empresa?
50 respostas

15

2 (4%)

2(4%)  2(4%)  2(4%) 4 4 2 (4%)
: (8%) (8%) \

A visualizag¢ao do Grafico 3: Nivel de estrutura da empresa nos permite observar que a
maioria das empresas avaliou seu setor de marketing como parcialmente estruturado, com
destaque para a nota 7, atribuida por 22% dos respondentes. Notas intermedidrias, como 5
(18%) e 4 (8%), também foram recorrentes, o que reforca a percepcdo de que ha espago
significativo para melhorias. Apenas 18% consideram seu setor de marketing bem estruturado,
atribuindo notas entre 8 e 10. Esse cenario revela uma oportunidade estratégica para a atuagao
de agéncias de marketing: hd um mercado expressivo de empresas que reconhecem limitagdes
em suas estruturas internas e, portanto, estdo mais propensas a buscar apoio externo

especializado.
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2.3 EXPERIENCIAS COM EMPRESAS NO SETOR

Grafico 4 - Contratagdo de empresas de Marketing

Vocé ja contratou uma agéncia de marketing?
50 respostas

@® Sim
@® Nio

A partir do Grafico 4: Contratacdo de empresas de Marketing, a pesquisa revelou que
56% dos respondentes nunca contrataram uma agéncia de marketing, o que nos sugere a
importancia de acdes que quebrem possiveis objecdes, comuniquem claramente os beneficios
dos servigos prestados e estabelegam uma relagdo de confianga com essas empresas que, apesar
de ndo terem contratado uma agéncia antes, podem se tornar clientes fi¢is se bem atendidas

desde o inicio.

Grafico 5 - Decisdo de Aquisi¢ao

Como vocé conheceu a Gltima empresa de marketing que contratou?
22 respostas

@ Indicagéo

@ Redes sociais

@ Anuncios online

@ Pesquisas no Google

@ Anuncio na rua

@ Conhecimento de mercado

@ Através de grupos de empreendedores
@ Me procuraram e ofereceram o servigo
@ Pessoa conhecida

O Grafico 5: Decisdo de Aquisicdo nos permite observar que a maioria dos
respondentes (72,7%) relatou que conheceu a ultima agéncia de marketing por meio de
indicacdo. Os demais canais foram mencionados por apenas um respondente cada (4,5%),
incluindo redes sociais, anuncios online, pesquisas no Google, anuncios em espagos fisicos,
conhecimento prévio de mercado, grupos de empreendedores, abordagem direta e contatos
pessoais.

Esse resultado refor¢a a importancia da confianca e da validagao social nesse processo.

Para uma nova agéncia, isso indica a necessidade de estruturar estratégias que incentivem
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ativamente a indicagdo, como programas de beneficios para clientes que recomendam, agdes

de pos-venda que fortalegam o relacionamento e a satisfagao.

Grafico 6 - Avaliagdo do servico da ultima agéncia

Avalie a experiéncia com a Ultima agéncia contratada:

R} 3 BN+ HEES

Qualidade do atendimento Entrega de resultados Prazo de execugéo Transparéncia no Prego do servigo
processo

De acordo com o Grafico 6: Avaliacdo do servigo da ultima agéncia apresentado, a
avaliagdo dos 22 entrevistados que ja contrataram servigos prestados por agéncias de
marketing, os dados revelam percepcdes relevantes que contribuem para a constru¢ao de uma

proposta de valor mais assertiva.

Qualidade do atendimento

A maioria dos respondentes avaliou este critério com nota 5 (36,4%), seguida pelas
notas 3 (31,8%) e 4 (27,3%). Apenas 4,5% atribuiram nota 2, e ndo houve registro da nota
minima. A média obtida foi de 3,95, a mais alta entre todos os critérios analisados.

Embora a avaliagdo geral do atendimento seja positiva, hd uma concentracdo de
respostas em niveis intermediarios, o que sugere margem para aprimoramento. O que reforca
a necessidade de investimentos na area, além do constante monitoramento através de coletas

de NPS e contato frequente com os clientes.

Entrega de resultados

Com uma média de 3,36, este foi o critério com pior desempenho entre os avaliados. A
nota mais frequente foi 4 (36,4%), seguida por 3 (22,7%) e 2 (27,3%). Apenas 13,6%
atribuiram nota 5, e nenhuma nota minima foi registrada.
A baixa média neste quesito aponta uma fragilidade perceptiva quanto a efetividade das

entregas realizadas pelas agéncias. Nesse sentido, existe uma oportunidade clara de
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diferenciagdo para a nova empresa: estabelecer um modelo de atuagdo com foco em resultados
mensuraveis, alinhamentos de expectativas com base em dados e indicadores de desempenho

que demonstrem com transparéncia o valor gerado pelos servigos contratados.

Prazo de execucao
As notas mais atribuidas foram 3 (27,3%), 5 (27,3%) e 4 (22,7%). A nota 2 também
apareceu com 22,7%, e nenhuma avaliagdo foi inferior a isso. A média final foi de 3,55.
A diversidade nas notas sugere uma percepcao instavel sobre o cumprimento de prazos
por parte das agéncias. Diante disso, um posicionamento que priorize a organizacdo, tenha

processos claros e gestdo eficiente representa uma vantagem competitiva no setor.

Transparéncia no processo

As notas 3 e 4 foram atribuidas por 31,8% dos respondentes, enquanto a nota 5 apareceu
em 27,3% das respostas. A nota 2 representou 9,1% das avaliagdes, ¢ nenhuma nota minima
foi registrada. A média alcancada foi de 3,77.

Apesar da auséncia de notas extremamente negativas, a concentragdo nas faixas
intermedidrias evidencia uma necessidade de aprimoramento na comunicagdo e clareza dos
processos, atividades que devem ser inseridas nas rotinas dos clientes ja& na reunido de

onboarding.

Preco do servi¢o
Neste quesito, 36,4% dos entrevistados atribuiram nota 5, seguidos por 27,3% que
deram nota 4 e 22,7% que optaram pela nota 3. A nota 2 foi registrada por 9,1%, e a nota 1,
pela primeira vez nas avaliacOes, apareceu em 4,5% das respostas. A média final foi de 3,82.
Embora a avaliagdo geral sobre o prego seja positiva, a presenca de notas baixas aponta
para a necessidade de reforgar a percepcao de valor. Dessa forma, torna-se estratégico para a
agéncia desenvolver uma comunica¢ao mais clara sobre o retorno do investimento e reforgar

os resultados obtidos na perspectiva que gere valor.
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Grafico 7 - Motivo do distrato

Por que deixou de trabalhar com a agéncia anterior? [0 Copiar grafico

22 respostas

® Mudanca de prioridades
® Insatisfacao com resultados alcancados
@ Insatisfacdo com o atendimento
@ Insatisfacdo com as entregas: designs
A @ Custo elevado
: @ Internalizaco do setor de Marketing.
@ NAD HAVIA AGENCIAANTERIOR
@ Ainda estamos em parceria
@ A primeira contratacdo foi a Unica até
hoje.
@ Ainda trabalhamos

Os dados ilustrados no Grafico 7: Motivo do distrato indicam que o principal motivo
apontado para o encerramento da contratacdo de servicos de agéncias de marketing foi a
mudanga de prioridades, com 27,3% das respostas. Em seguida, aparece a insatisfagdo com os
resultados alcan¢ados, mencionada por 22,7% dos respondentes.

Esses dados evidenciam que o marketing ¢ um setor sensivel a alteragcdes no foco
estratégico das empresas. Por isso, € essencial que a agéncia estabeleca politicas claras em

contrato, como defini¢do de prazos, condi¢des de rescisdo e escopo dos servigos.

Grafico 8 - Relagdo de valor pago e servico ofertado

0 valor pago pelo servigo contratado costuma atender as expectativas de retorno?
26 respostas

® sim
@® Nao
@ Parcialmente

No Grafico 8: Relagdo de valor pago e servigo ofertado, entre os respondentes, 46,2%
afirmaram que o valor pago pelo servigo contratado atende apenas parcialmente as expectativas
de retorno. Outros 38,5% consideram que o investimento cumpre plenamente com o esperado,

enquanto 15,4% disseram que o servi¢o ndo atende as expectativas.
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2.4 NECESSIDADES DE MARKETING E SERVICOS CONTRATADOS
Com o objetivo de compreender os servigos ja contratados e foram desenvolvidas
opgdes para compreender as principais preferencias dos entrevistados em relacao as ofertas do

mercado. Chegando ao seguinte resultado.

Quadro 2 - Tipos de Servicos ja contratados

Item Porcentagem

Posts estaticos para redes sociais: Instagram, LinkedIn, Facebook 76,9%
Desenvolvimento de carrosséis 65,4%
Producao de videos institucionais 50,0%
Langamento de campanhas em trafego pago 50,0%
Criagdo de videos curtos: reels, TikTok, YouTube Shorts 42,3%
Elaboracdo de blog posts e artigos otimizados para SEO 23,1%
Gerenciamento de campanhas de CRM: email marketing e

jornadas 23,1%
E-books para campanhas de marketing 19,2%
Produgao de animagdes ou motion graphics 11,5%
Gravacgao de cortes de Podcasts: audio ou video 3,8%
Produgdo de arte para mochilas e brindes 3,8%
Propaganda em Radio, TV e outros meios 3,8%
Apresentagdes Institucionais 3,8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Com base nas informagdes coletadas e apresentadas no Quadro 2 - Tipos de Servicos
ja contratados, os servigos mais contratados foram: posts estaticos (76,9%), carrosséis (65,4%)
e videos institucionais (50%). Lancamento de campanhas (50%), videos curtos (42,3%) e
gerenciamento de campanhas (23,1%) também foram citados.

A preferéncia por entregas pontuais indica uma demanda por solugdes visuais e de curto
prazo, mas também revela uma oportunidade para a oferta de pacotes completos de forma

recorrente combinados a servigos pontuais.

Quadro 3 - Interesse na contratagdo de Servigos
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Item Porcentagem
Criacao de videos curtos: reels, TikTok, YouTube Shorts 68,3%
Langamento de campanhas em trafego pago 61,0%

Posts estaticos para redes sociais: Instagram, LinkedIn,

Facebook 56,1%
Producao de videos institucionais 53,7%
Desenvolvimento de carrosséis 53,7%

Gerenciamento de campanhas de CRM: email marketing e

jornadas 39,0%
Elaboracdo de blog posts e artigos otimizados para SEO 29,3%
E-books para campanhas de marketing 17,1%
Producdo de animagdes ou motion graphics 17,1%
Gravacao de cortes de Podcasts: audio ou video 12,2%
Nenhum, ndés prestamos esses servigos internamente 2,4%

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

O Quadro 3- Interesse na contratagao de Servicos nos evidencia que os servicos com
maior interesse de contratacdo foram videos curtos para reais (68,3%), lancamento de
campanhas (61%), posts estaticos (56,1%) e, em seguida, videos institucionais e carrosséis
(ambos com 53,7%). 1

Os dados indicam uma valorizagdo de formatos dinamicos e visuais, voltados ao
engajamento rapido, o que ressalta a importancia de investimentos em equipamentos que
atendam essa necessidade com qualidade, como cameras, suportes e demais itens que

favorecam esse modelo.

2.4.1 ANALISE COMPARATIVA: SERVICOS CONTRATADOS X INTERESSE DE
CONTRATACAO

A andlise de tendéncia de contratacdo de servigos se confirma quantitativamente com
as seguintes constatagdes: A criagdo de videos curtos, por exemplo, foi mencionada como
servico ja contratado por 42,3% dos respondentes, enquanto 68,3% demonstram interesse em
contratd-lo futuramente, o que representa um crescimento de 26 pontos percentuais,
evidenciando uma forte tendéncia em direcdo ao conteido dindmico ¢ audiovisual.

Da mesma forma, os lancamentos de campanhas promocionais saltam de 50% de
contratacdo atual para 61% de interesse futuro, refor¢cando o papel de servigos de trafego pago

como produtos agregados ao portfélio das agéncias.
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Ja os posts estaticos, embora liderem em volume de contratacdo com 76,9%, aparecem
com 56,1% de intencdo de contratacdo futura, o que demonstra uma possivel saturagdo ou

substituicao desse formato por opgdes mais atrativas, como videos e carrosséis.
2.5 INFORMACOES FINANCEIRAS E TICKET MEDIO

Com o objetivo de compreender as preferéncias financeiras dos entrevistados, foram
realizadas perguntas direcionadas aos investimentos realizados na contratacao dos servigos de

marketing.

Grafico 9 - Orgamento médio

Qual é o orgamento médio mensal destinado a servigos de gerenciamento de midias?
41 respostas

@ A empresa ndo possui orgamento para
Gerenciamento de Midias

® Até R$300
R$301 - R$600
@ R$601 - R$900
@ R$901 - R$1200
@ R$1201 - R$1500
® R$1501 - R$1800
® Acima de R$1800
@ A empresa ndo possui orgamento par...

A andlise do Grafico 9 - Or¢amento médio nos demonstra que a maior parte das
empresas (27,5%) investe mensalmente mais de R$1.800 no gerenciamento de midias sociais.
Em seguida aparecem faixas intermediarias, como investimentos entre R$301 e R$600 (19,6%)
e entre R$601 e R$900 (11,8%). Destaca-se também que 17,6% das empresas ndo destinam
orcamento especifico para midias sociais, € 9,8% ndo possuem orcamento para marketing em
geral.

Esses resultados revelam um mercado heterogéneo, indicando claramente uma
segmentacao financeira por tipo de organizagdo. Observa-se um menor percentual de
investimento entre organizagdes do terceiro setor e MEIs, associado a uma maior
desestruturac@o interna dessas categorias. Essa realidade pode representar uma oportunidade
estratégica, uma vez que esses grupos podem funcionar como porta de entrada, contudo gerara

maior esfor¢o operacional.
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Grafico 10 - Decisdo de compra

Quais fatores influenciam sua decisao de contrata¢do de um servigo de marketing? (ordene por prioridade): (Sendo 1 baixa prioridade e
5 alta prioridade)

1 .2 3 W4 EES

20

Prego Qualidade percebida Reputagao da agéncia Proximidade geografica Velocidade de entrega Plataformas utilizadas

A representacdo do Grafico 10 - Decisao de Compra nos mostra que fatores ligados a
performance sao os mais valorizados na decisdo de contratagdao. A qualidade percebida (média
de 4,48) ¢ a velocidade de entrega (4,02) tiveram as maiores médias, comprovando que as
empresas priorizam resultados claros e rapidos. Embora o prego (3,70) continue relevante, ¢
menos determinante em comparagao a qualidade e agilidade.

A proximidade geografica apresentou a menor média, com prioridade minima (nota 1)
para 56% dos participantes, confirmando que esse fator praticamente ndo influencia na escolha
dos fornecedores de servigos de marketing. O que se comprovou também quando dos 50
entrevistados 74% declararam preferéncia por reunides no formato online, enquanto apenas

26% optaram pelo formato presencial.

Grafico 11 - Proposta de valor preferéncia

O que vocé mais valoriza na criagdo de contetido de uma agéncia de marketing?

50 respostas

@ Criatividade com originalidade
@ Uso de Inteligéncia Artificial
Estratégia baseada em dados

i @ Uso de conteldo viral
* @ Consisténcia e identidade de marca

® Rapidez e eficiéncia na entrega

Os resultados do Grafico 11 - Proposta de valor preferéncia demonstram que as
empresas valorizam aspectos estratégicos e criativos em conteudos produzidos por agéncias,
especialmente estratégias baseadas em dados (38%) e criatividade original (28%). A baixa
prioridade dada ao uso de Inteligéncia Artificial (apenas 8%) evidencia que a autenticidade

ainda ¢ fundamental para gerar interesse e conexdo real com o publico.
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Contetidos produzidos por IA tendem a ser percebidos como artificiais, transmitindo
uma impressao de baixo esfor¢o, o que pode gerar desinteresse e afastar a audiéncia. Nesse
contexto, a agéncia deve priorizar produgdes que reforcem autenticidade e originalidade, o que
significa que a utilizag¢do da IA deve ser no formato de assessorar a criacdo, e ndo realizar por

completo o processo.

Grafico 12 - Plataformas preferenciais

Em quais plataformas digitais vocé gostaria de ver sua empresa mais ativa? (marque todas que se
aplicam):
50 respostas

Instagram —42 (84%)

LinkedIn 19 (38%)

Facebook ~14 (28%)
TikTok —17 (34%)
YouTube 11 (22%)
Google 3 (6%)
Whatsapp 1(2%)

X 1 (2%)

Podendo ter multiplas respostas, observamos através do Grafico 12 - Plataformas
preferenciais o Instagram como principal plataforma de promog¢do de contetdo (84%). Em
seguida vieram LinkedIn (38%), TikTok (34%) e Facebook (28%), enquanto YouTube,
Google, WhatsApp e X tiveram  mengdes  significativamente = menores.

Esses resultados reforcam a centralizagdo do Instagram como principal canal de
atuacdo, apontando para a necessidade de especializacdo na produgdo de contetidos adaptados

as caracteristicas da plataforma, como linguagem visual, ritmo e engajamento algoritmico.

Grafico 13 - Dificuldades de crescimento

Qual é sua maior dificuldade em se posicionar nas redes sociais?

50 respostas

@ Falta de tempo

@ Auséncia de expertise interna
Recursos financeiros limitados

@ Falta de equipamentos

@ Nzo temos este problema

@ Conseguir definir estratégias claras para
elaboragao de contetido com base no. ..

@ Ter constancia na produgao de
contetdo.

@ Questées éticas profissionais
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A interpretagao do Grafico 13 - Dificuldades de crescimento nos permite observar que
a principal dificuldade apontada pelos entrevistados para atuar nas redes sociais foi a falta de
tempo (40%), seguida pela auséncia de expertise interna (34%) e pela limitagdo de recursos
financeiros (16%).

Esse cenario refor¢a a demanda por servicos que aliem agilidade e conhecimento
técnico. Para a agéncia, trata-se de uma oportunidade de se posicionar como solugao pratica e

confiavel para empresas que ndo conseguem executar suas estratégias de forma interna.

3.1. ESTUDO DOS CLIENTES
3.1.1.PERSONA

Com o intuito de orientar melhor as possiveis solu¢des que a empresa pode oferecer e
a produgdo de contetdo para as midias, a construgdo da persona se faz fundamental para as
estratégias de marketing. Através da persona se torna possivel entender melhor quais sdo as
principais necessidades e oportunidades de atuagdo para construir um perfil mais humanizado
€ uma comunica¢do mais assertiva. Portanto, segue abaixo a persona desenvolvida a partir da
coleta da pesquisa de mercado:

Diego € um jovem empreendedor de 24 anos, proprietario da empresa LAV Lavanderia
e Servicos, localizada na cidade de Juiz de Fora. Formado em nivel superior, lidera um negocio
com estrutura enxuta, contando com uma equipe de até 10 funcionarios. Ja realizou algumas
tentativas de atuacdo nas redes sociais, mas nao possui afinidade nem conhecimento
aprofundado na area, além de considerar que seus canais digitais se encontram abandonados
por falta de tempo.

Apesar disso, Diego demonstra um alto grau de profissionalizacdo e estd claramente
disposto a investir em marketing digital, destinando mensalmente um orcamento equivalente a
contratagdo de um funcionario, cerca de R$1800 para essa finalidade, incluindo os
investimentos em anuncios e campanhas. Seu interesse estd voltado, principalmente, a
expansdo da presenca digital da empresa por meio da criacdo de videos curtos (como reels,
TikTok e YouTube Shorts), producao de videos institucionais € campanhas promocionais.

Contudo, Diego ndo dispde de equipe ou equipamentos adequados para a producgdo de
conteudos para as redes sociais. Por isso, reconhece a necessidade de contar com apoio

especializado que o ajude a estruturar sua comunicac¢do digital e alavancar seus resultados.



3.2. ESTUDO DOS CONCORRENTES:

Quadro 4 - Analise de concorrentes
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como Instagram e Linkedin.
Assim como ndo possuem
posicionamento no google e
site.

video, demonstrando
baixo foco na captagdo
audiovisual, o que pode
limitar sua atuagdo em
formatos mais dindmicos
e visuais.

Avaliacao | Agéncia 1 Agéncia 2 Agéncia 3
Empresa Pointless E-Dialog Go&Grow!
Servicos - Design grafico (postagens - Gestao de Trafego Pago | - Comunicagéo
estaticas) - SEO corporativa
- Assessoria estratégica -Inbound Marketing (endomarketing,
personalizada - Marketing de - Contetido | campanhas
- Roteirizacao para postagens | para Blogs e - Sites internas/externas)
- Produgao audiovisual (fotos e | - Consultoria em RD - Marketing digital
videos) Station (vendas, relacionamento,
- Edicdo de videos - Consultoria em CRM educacio)
- Gestao de redes sociais - Branding
- Criagdo de infoprodutos (e- (posicionamento, naming,
books e cursos) identidade visual)
- Analise de métricas - Comunicagao
mercadologica (TV, radio,
OOH, internet), producao
grafica, eventos
Publico Influenciadores Alimentagdo Grandes empresas
Empreendedores B2B Franquias
Nutricionistas Concessionarias Grupos
Meédicos E-Commerce Empresas de Transporte
Gestores de academia / Educagao
Personal trainers Entretenimento e Moda
Advogados Inbound
Produtores de contetido de Industria
entretenimento Midia e Performance
SaaS
Varejo
Pontos Sao referéncia local na Possuem 15 anos de Atuagdo desde 2003, com
Fortes producdo de contetidos virais, | experiéncia, sdo portfolio completo com
em especial de videos no direcionados ao Inbound | plano de comunicagéo
TikTok, Instagram e Youtube. | Marketing é especializada | integrada e atuagdo em
Pautam sua divulgacdo em na produgdo de conteudo | diversos canais. Atuagdo
grandes cases com clientes. escrito. Tendo parceria em nivel nacional.
Fazem toda a gestdo, desde a significativa com o RD
roteirizagdo até a analise dos Station.
resultados.
Pontos Nao possuem frequéncia em Pouca énfase para Néo evidenciam foco em
Fracos seus canais de divulgacao producdo de contetido em | pequenas empresas ou

solugdes mais acessiveis.

Fonte: Elaborado pelo autor. ano
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4. ANALISE ESTRATEGICA

A andlise estratégica tem como objetivo tornar mais concreto e orientar o modelo de
atuagdo da empresa. Para isso, foram utilizadas ferramentas de apoio a estruturacao do modelo
de negocios, com destaque para o Business Model Canvas, aplicado a partir de sessdes de
brainstorming para levantamento, organizagdo e delimitacdo das ideias, permitindo sua
posterior sistematizacao.

Em seguida, foi elaborada a andlise SWOT, com a finalidade de identificar e interpretar
as forcas e fraquezas (ambiente interno), bem como as oportunidades e ameacas (ambiente
externo), fornecendo subsidios para uma compreensdo integrada do cendrio e para o

direcionamento estratégico da organizagao.

4.1 CANVA MODELO DE NEGOCIOS
Quadro 5 — Canva Modelo de Negocios

7 N, N 2 N

g Prinic'ipais Pr?n‘cipais Proposta de ) Re'lacionamento com Segm_ento
- Parceiros Atividades Valor Clientes de Clientes

- Parcerias com Federages
de Empresas Juniores

« Estruturagiio do Plano de
Indicagoes

Processo Comercial
Processo de Onboarding
Processo de Validaga
Fluxos Internos de Criagio

Processo de Postagem de Contetido
Processo de Elaboragio de Apresentagao de
Resultados e Calendarizagio de Postagens

Principais
Recursos

AN s\,

Trello e Drive: Validagio e compartilhamento.
Photoshop ¢ Cam acdo agil de materiais.
Google Analytics: Analise de desempenho
Designers: Desenvolvimento de criatives.
Copywriters: Criacio de comunicagdes eficazes
Chat GPT e demais IA's

= Posicionamento digital para
empresas que nio possuem
estrura suficiente.

+ Agilidade

+ Personalizagio

» Custo Acessivel

Cocriagiio: O processo inicia com a solicitagio
do cliente, ¢ desenvolvido pela agéncia e
validado com possibilidade de ajustes.

Pessoalidade: Relacionamento préximo para
agilizar a execugio ¢ atender as demandas.

Transparéncia: Solugdes criativas alinhadas as
F ivas, com foco na satisfagio.

.

Entregamos um posi
digital constante, agil e sob
medida para pequenas empresas
que ainda nio possuem estrutura
interna de marketing, g
presenga profissional com
investimento acessivel e sem a
necessidade de montar uma
equipe propria.

’a

. Canais

Prestaciio e Suporte: Gmail, Google Meet &
WhatsApp.

Divulgagio: parcerias estratégicas, eventos
empresariais, behance, além de estratégias de

e-mail marketing e trafego pago
\,

+ Empresas Juniores

(Associaghes)

« Micro-empreendedores

+ Empresas de Engenharia

Mecanica, Engenharia de
Produgio, Engenharia Civil
¢ Arquitetura.

« Escritorios de Advocacia e

Advogados

’
Estrutura de Custos

7

a Fontes de Receita

Funciondrios, ferramentas como Trello, Photoshop e Canva; Google Drive
Taxas e Impostos: Proporcionais ao faturamento (1SS, PIS/COFINS, INSS)
Encargos Proporcionais ao Faturamento: Varidveis conforme vendas e operagdes

S

Servicos Recorrentes: Pacotes baseados no consumo de horas de trabalho

f

I

I

I

I

|

I

!

| Projetos Pontuais: Criagio de identidade visual, campanhas e materiais promocionais
} Consultoria Personalizada: Analises estratégicas dos perfis e recomendagoes criativas
I
i
\

Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo Alexander Osterwalder (2005), responsavel pela criagdo do Canva Modelo de
Negocios "Um Modelo de Negocios descreve a logica de criagdo, entrega e captura de valor
por parte de uma organizacao", a metodologia que tem como ponto de partida para formulacao
de uma estratégia ¢ classificada pelo seu criador como:

“Um Modelo de Negocios pode ser melhor descrito com nove componentes
basicos, que mostram a ldgica de como uma organizagdo pretende gerar valor.
Os nove componentes cobrem as quatro areas principais de um negocio:
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clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. O Modelo de Negocios
¢ um esquema para a estratégia ser implementada através das estruturas
organizacionais dos processos e sistemas.”

Alexander Osterwalder (2005, p15)

4.1.1 SEGMENTO DE CLIENTES

No primeiro plano das quatro principais areas da empresa, 0 componente ‘“‘segmentos
de clientes” refere-se a grupos de pessoas ou organizagdes que uma empresa busca alcangar e
servir. Nesse sentido, a Vizu possui como foco a prestacao segmentada para empresas juniores
(associagdes), microempreendedores, empresas de engenharia e arquitetura, bem como
escritorios de advocacia e advogados.

Apesar de possuirem campos de atuacdo distintos, ¢ possivel encontrar semelhangas
como a atuacdo de mercado centralizada em poucos colaboradores, sem um departamento

especialista em marketing entre os segmentos alvo, o que caracteriza a assertividade da atuacao.

4.1.2 PROPOSTA DE VALOR

Cada proposta de valor pode ser entendida como um conjunto integrado de beneficios
que resolve necessidades especificas de um segmento de clientes. Nesse sentido, a proposta de
valor ndo se limita ao servigo em si, mas representa a soma dos ganhos funcionais e estratégicos
que a empresa entrega ao cliente, considerando o que ele procura, o que ele evita (riscos e
custos) e o que ele valoriza (qualidade, previsibilidade e resultados).

No caso da Vizu, pela natureza dos servicos terceirizados, a proposta de valor se
relaciona diretamente ao apoio a empresas que ndo possuem estrutura interna de marketing
suficiente para se posicionar de forma consistente e competitiva nas redes sociais. Muitas
organizacoes, especialmente de pequeno e médio porte, enfrentam limitagdes comuns como
falta de tempo dos gestores, auséncia de profissionais especializados, dificuldade em manter
constancia de publicacdes, baixa padronizacdo visual e comunicagdo pouco estratégica. Com
1sso, mesmo tendo um bom produto ou servigo, acabam perdendo relevancia, oportunidades
comerciais ¢ confianca do publico por nao conseguirem comunicar valor com clareza e

regularidade.

4.1.3 CANAIS
O modelo de negocios da agéncia, focado na flexibilidade e na agilidade, utiliza
essencialmente plataformas digitais como Gmail, Google Meet e WhatsApp para comunicagao

direta com clientes recorrentes.
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No que se refere aos canais de contato voltados para a conversdo de clientes, a
comunicacdo pode ocorrer por meio de participagdes em eventos empresariais, parcerias
estratégicas ou posicionamentos indiretos, como o uso de plataformas digitais, a exemplo do

Behance, além de estratégias de e-mail marketing e trafego pago.

4.1.4 RELACIONAMENTO COM CLIENTE
Conforme o modelo de atuagdo conjunto com o cliente, a prestacdo de servico da
agéncia segue o formato de cocriacdo utilizando dos canais acima mencionados. Esse
relacionamento ¢ estruturado com foco na pessoalidade, buscando facilitar a compreensao das
demandas e  proporcionar  agilidade no  atendimento e na  execugdo.
Além disso, a agéncia valoriza a transparéncia e a proximidade na efetivaciao do suporte
ao cliente, reforcando o compromisso com a entrega de solucdes criativas e alinhadas as

expectativas do cliente.

4.1.5 FONTE DE RECEITA

As fontes de receita da agéncia sdo compostas, principalmente, pela prestagao de
servigos no formato recorrente, apresentando pacotes precificados a partir do consumo de horas
da mao de obra. Além disso, a agéncia podera gerar receitas adicionais por meio de projetos

pontuais, também denominados como servigos acessorios.

4.1.6 PRINCIPAIS RECURSOS

A agéncia integra ferramentas tecnoldgicas e um capital humano altamente qualificado
para oferecer solugdes criativas e eficazes. Entre as ferramentas utilizadas diariamente pela
equipe estdo Trello, Photoshop, Canva, Google Drive, Google Analytics e ChatGPT. No que
se refere aos recursos humanos, a equipe contara com designers focados em criacdo visual e

copywriters especializados em mensagens persuasivas.

4.1.7 ATIVIDADES CHAVE

As atividades-chave da agéncia envolvem processos fundamentais que garantem a
eficiéncia e a qualidade dos servigos prestados. O processo comercial abrange a prospecgdo de
novos clientes, negociagdes e o fechamento de contratos. O onboarding assegura o alinhamento
de expectativas entre o time de atendimento e clientes. Ja a validagdo consiste na revisao e
aprovacao das entregas.

O processo de criagdo ¢ coordenado entre as equipes de design e conteudo para o
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desenvolvimento eficiente das pecas. Por fim, a apresentacdo de resultados e o planejamento

incluem a analise de desempenho das campanhas e a defini¢ao do calendario de postagens.

4.1.8 PARCERIAS CHAVE
Entre os objetivos de parcerias estdo o patrocinio de eventos, parcerias com federacdes
de empresas juniores e a implementacao de um plano de indicagdes estruturado, que tem como
objetivo fortalecer nosso foco no mercado e expandir a base de clientes de maneira organica.
Esse plano oferece como beneficio a isencdo de 50% na proxima mensalidade,
proporcional ao valor pago pelo cliente indicado. O desconto sera equivalente a 50% da
mensalidade paga pelo novo cliente, incentivando a recomendagdo de nossos servicos e

recompensando diretamente aqueles que contribuem para a expansao da nossa marca.

4.1.9 ESTRUTURA DE CUSTOS

A estrutura de custos da agéncia envolve despesas fixas e varidveis. Entre os principais
itens estdo salarios e encargos trabalhistas para colaboradores, assinaturas de ferramentas como
Trello, Photoshop, Canva e Google Drive, além de taxas e impostos obrigatorios. Também sao
considerados os encargos proporcionais ao faturamento, como comissdes e taxas de

plataformas, que variam conforme o volume de operagdes.

4.2 ANALISE SWOT

A andlise do ambiente foi conduzida por meio da Matriz SWOT, com o proposito de
sintetizar os principais fatores que devem ser considerados na criagdo e gestdo da empresa.
Dado que se trata de um empreendimento em fase inicial, a abordagem parte da identifica¢ao
de seus pontos fortes e fracos como base para o desenvolvimento estratégico do negocio. A
analise do ambiente externo contemplou a identificagdo de ameagas e oportunidades que
podem impactar a empresa, abrangendo fatores politicos, econdmicos, sociais, tecnoldgicos,
legais e comportamentais, além da dindmica de mercado relacionada aos concorrentes e ao
perfil dos consumidores.

J& a andlise do ambiente interno focou nos aspectos organizacionais que influenciam a
produtividade e o desempenho competitivo, considerando recursos, capacidades e processos
internos que podem representar vantagens ou desafios na implementacdo da estratégia
empresarial.

Quadro 6 — Analise Swot
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FORCAS

FRAQUEZAS

- Experiéncia de mercado em
marketing e gestao;

- Visdo estratégica de
agéncias e seus gargalos e
oportunidades;

- Planejamento e validagdo
das ac¢des por meio do

- Empresa nova no mercado ¢ sem
reconhecimento da marca.

- Baixa capacidade produtiva e
centralizagdo das atividades;

- Recursos financeiros e de pessoal
limitados;

- Numero de cases limitados.

- Crescimento do uso da
Inteligéncia Artificial;

- Movimentagdo de mercado
em busca da terceirizagdo
de servicos de marketing

- Parcerias com freelancer e
atuagdo com profissionais
em inicio de carreira.

AMBIENTE plano de negdcios; - Baixa variedade de servigos
INTERNO - Networking com potenciais ofertados;
clientes no mercado de
entrada;
- Conhecimento em
metodologias de Inovacao;
- Uso de tecnologias de
Inteligéncia Artificial para
diferenciacao
mercadologica;
OPORTUNIDADES AMEACAS
- Crescente adogao das redes - Desenvolvimento de plataformas
sociais pelo publico; com IA com foco em produgdo de
- Aplicativos facilitando a conteudo visual e de texto;
comunicagao entre - Mercado saturado e insatisfagdo
empresas e clientes. com os servicos ofertados;
- Avanco de novas - Aumento do desemprego no pais
AMBIENTE tecnologias voltadas para e despriorizacao de
EXTERNO interacdo e atendimento; empreendedores em relacao a

inseguranca do mercado;

- Nivel de exigéncia de clientes
diante as novas plataformas
disponiveis no mercado;

- Dependéncias de plataformas e
ferramentas para prestacao de
servico;

- Queda do uso de plataformas e
redes sociais;

Fonte: Elaborado pelo autor ano

Ao compreender as pressdes competitivas e analisar seus pontos fortes e fracos, a Vizu

pode aprimorar seu posicionamento no setor, além de direcionar estrategicamente seus esforgos

para maximizar oportunidades e mitigar ameagas.

5. PLANO DE MARKETING

No processo de estruturacao da marca Vizu, realizamos um brainstorming detalhado,

envolvendo a andlise das principais empresas no mercado de agéncias de marketing,

organizagdes voltadas para inovagao e plataformas amplamente utilizadas por essas agéncias.
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A partir dessa pesquisa, conseguimos captar as tendéncias mais relevantes e moldar a
identidade visual da Vizu para se alinhar diretamente com as necessidades e expectativas do
setor.

Figura 1 - Logotipo

mﬂ cubo siannve e RD STATION

AUA g

(0 }§
COUTO - IZHCMLOECO

agéncia

";DlgltaIArte e-dlal@g sPoT.. enext

ChatGPT | J m ] ﬂi

\Q )
Fonte: Elaborado pelo autor.

CorelDRAW

A logomarca da Vizu foi cuidadosamente desenvolvida para posicionar a agéncia como
uma referéncia de modernidade, eficiéncia e inovacao. A escolha das cores azul, roxo e preto

reflete esse objetivo, criando uma identidade forte e coerente com a proposta da marca.

Figura 2 - Logomarca

VIZU

Fonte: Elaborado pelo autor.

O azul foi escolhido por sua capacidade de gerar confianca, profissionalismo e
estabilidade. Na psicologia das cores, o azul simboliza seguranga, inteligéncia e tranquilidade
— elementos fundamentais para uma agéncia de marketing que deseja ser reconhecida como

inovadora e confiavel.
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De forma complementar e com uma leve transi¢ao em degradé€, o roxo foi selecionado
para transmitir um senso de criatividade, mistério e inovagdo. Associado frequentemente a
sabedoria, a imaginagao e a originalidade, o roxo, na psicologia das cores, reflete perfeitamente
a proposta da Vizu de criar solugdes de marketing que fogem do convencional, oferecendo um
toque unico e inovador.

O preto, cor principal usada na logo, atua trazendo uma sensagdo de sofisticagdo,
elegancia e autoridade. O preto, na psicologia das cores, ¢ associado a modernidade e ao poder,
o que reforca a imagem de solidez e profissionalismo que a Vizu deseja transmitir ao mercado.

Com essa combinacdo de cores, a logomarca da Vizu se destaca como um simbolo de
criatividade moderna, oferecendo solucdes inovadoras e transmitindo confianc¢a e autoridade

no segmento de marketing.

5.1 PRINCIPAIS PRODUTOS E SERVICOS

Na Vizu Arte & Design, a defini¢do de produtos, servigos e precos ¢ orientada pela
logica de escopo por hora. Cada tarefa é estimada com base no tempo necessario para sua
execugdo, considerando a complexidade envolvida, mas seguindo uma estrutura padrdo. A
agéncia comercializa pacotes de servico em forma de escopos fechados, nos quais o consumo
de horas ¢ previamente planejado e direcionado conforme as demandas especificas do cliente.

Confira a tabela abaixo com as atividades realizadas e seu respectivo consumo em horas.

Quadro 7 - Servigos e valores

Tempo Valor cobrado
Servigo Estimado Justificativa Responsavel em reais
Criagdo visual simples, alinhada
Post Estético 1,5 a identidade da marca. Designer R$ 67,50
Exige organizagdo de narrativa
visual e diagramagao
Carrossel 2 sequencial. Designer R$ 90,00
Edicao, cortes dinamicos,
efeitos e adaptacdo ao formato
Reels 3 vertical. Designer R$ 135,00
Estatico com Integracao de texto fornecido ao
conteudo 1 design grafico. Designer R$ 45,00
Carrossel com Producao visual e textual com
conteudo 1,5 sequéncia logica e criativa. Designer R$ 67,50
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Reunido de
Apresentacdo
de Resultados e Reunido de Apresentagdo de
Calendarizagao 1 Resultados ¢ Calendarizacao Fundador R$ 60,00
Gestao de Feed Organizagao tematica e visual
(planejamento do més, considerando estética e
mensal) 1,5 estratégia. Social R$ 60,00
Copywriting Escrita persuasiva alinhada a
para postagens 0,5 linguagem da marca. Contetido R$ 17,50
Andlise de Relatorio com dados de
Meétricas desempenho e sugestdes de
(mensal) 2 melhoria. Social R$ 80,00
Criagdo de
Identidade Desenvolvimento completo da
Visual 10 identidade de marca. Designer R$ 450,00
Estruturagdo visual e textual de
Landing Page pagina para conversao no RD
(RD) 2 Station Designer R$ 90,00
Producdo grafica de materiais
Design de e- ricos para campanhas e
book 15 contetudos educativos. Designer R$ 675,00
Edigao profissional com foco
Edicao de video institucional, incluindo roteiro e
institucional 6 efeitos. Designer R$ 270,00
Gestao de
campanhas Configuracdo e otimizagdo de
(trafego pago) 6 campanhas patrocinadas. Social R$ 240,00
Consultoria Diagnostico e direcionamento
estratégica (por com base nos objetivos do
reunido) 1,5 cliente. Social R$ 60,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.2 PRECO

Na Vizu Arte & Design, a precificagdo dos servigos € realizada de forma personalizada,

conforme as particularidades de cada projeto e cliente. O processo comercial tem inicio com

uma conversa estruturada, cujo objetivo € compreender com precisdo as necessidades,

expectativas e objetivos estratégicos do cliente em relacao a presenga digital ou comunicagao

da marca.
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A defini¢do de preco ¢ feita com base na soma do tempo estimado para cada servigo
incluido no escopo, seguindo uma logica de alocacao de horas. Cada tarefa possui uma previsao
de duracgdo (j& estruturada em tabela), e o conjunto de demandas ¢ convertido em horas de
trabalho mensais. Esse total ¢, entdo, multiplicado pelo valor da hora de trabalho dos
profissionais envolvidos.

Abaixo, apresenta-se a base de calculo utilizada, considerando a hora de trabalho de

cada colaborador envolvido na entrega dos servigos:

Quadro 8 — Valor hora colaborador

Cargo Valor Hora Colaborador
Designer RS 45,00
Social R$ 40,00
Conteudo R$ 35,00
Gerente R$ 60,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

5.3 ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS

As estratégias de divulgacdo da Vizu serdo estruturadas com foco na criacdo de uma
rede com foco na confianca e credibilidade, que é o principal diferencial no mercado de
agéncias de marketing. Sabemos que o sucesso de uma agéncia esta diretamente ligado a

recomendacao de servicos, dado o alto nivel de confianca exigido entre as partes envolvidas.

5.3.1 INDICACAO:

Para fortalecer o foco principal encontrado no mercado e consequentemente promover
indicagdes, sera implementado um plano de indicagdes, que oferecera como beneficio ao
indicador a isen¢ao de 50% na sua préxima mensalidade, proporcional ao valor pago pelo
cliente indicado. Esse desconto serd equivalente a 50% da mensalidade paga pelo novo cliente,
incentivando a recomendacdo de nossos servigos e recompensando diretamente aqueles que
contribuirem para expandir nossa rede de clientes. Esse plano visa ampliar nossa base de
clientes de maneira organica, a0 mesmo tempo em que promove um relacionamento de longo

prazo com aqueles que confiam em nossa marca.
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5.3.2 INBOUND MARKETING:

Como estratégia Inbound, investiremos em estratégias de divulgacao através de nossos
colaboradores em eventos do setor de marketing e inovagdo. A presenca da equipe da Vizu
nesses eventos ndo s6 aumentard a visibilidade da marca, mas também permitird o networking
com potenciais clientes e parceiros estratégicos.

Paralelamente, o Instagram sera uma pega central na promogao de leads organicos, com
um planejamento de postagens que seguird uma cadéncia consistente. Nossa presenca nesta

plataforma sera dividida em trés niveis:

e Topo de funil: Postagens educativas e inspiracionais que trazem insights basicos sobre
o mercado de marketing e inovacdo, captando a aten¢do do publico empreendedor e
fortalecendo a percepgao de marca.

e Meio de funil: Apresentagcdo detalhada de nossos servigos e portfolio, mostrando as
solugdes que oferecemos para os desafios de marketing enfrentados pelo nosso publico-
alvo.

e Fundo de funil: Atuamos com foco em conversao com divulgacao de cases de sucesso
que comprovam os resultados alcangados para clientes anteriores, e CTA claros,

incentivando o contato direto para negociagao.

Essa combinacao de estratégias, do plano de indicagdes ao investimento em trafego
pago e a presenca constante no Instagram, articulada em conjunto com pontuais acdes
estratégicas, possibilitard que a Vizu se posicione no mercado com constancia, atraindo
visibilidade de novos clientes e consolidando sua reputacdo por meio de confianga e resultados

solidos.

5.3.3 OUTBOUND MARKETING:

Outro ponto importante da estratégia serd o investimento em trafego pago para
aumentar nossa presenga online e gerar leads qualificados. Plataformas como Google Ads e
Facebook Ads serdo utilizadas para maximizar o alcance da Vizu em segmentos especificos,
garantindo que nossas campanhas sejam vistas pelo publico certo, de forma atrelada a cadéncia

realizada no Instagram pelo inbound.
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5.4 ESTRUTURA DE COMERCIALIZACAO

A estrutura de comercializagdo da Vizu sera inicialmente centrada no soécio,
responsavel direto pela captagcdo de novos clientes, uma vez que, em seu estagio inicial, pelo
foco em uma estrutura enxuta, nao estd presente na estratégia da empresa a criacdo de um setor
comercial. As estratégias de trafego pago serao conduzidas por meio de parcerias com gestores
de trafego especializados, garantindo maior efici€éncia nessa area.

As estratégias da Vizu em redes sociais, por outro lado, serdo realizadas como projetos
internos, ja que estdo diretamente ligadas a atividade principal da agéncia, permitindo maior
controle sobre as campanhas e alinhamento com os objetivos da marca.

Além disso, o processo comercial e de negocia¢do, sob responsabilidade do sécio,
contara com a participagdo de colaboradores da operagdo. Esses colaboradores contribuirdo
com insights técnicos e detalhes operacionais, assegurando uma transi¢do mais eficiente entre
a venda e a execucdo, o que facilita a passagem de bastdo para a operacdo e garante melhores

resultados.

5.5 LOCALIZACAO DO NEGOCIO

A Vizu € uma agéncia de marketing digital com atuagao 100% remota, sem sede fisica.
Seus colaboradores trabalhardo de forma distribuida, utilizando plataformas de gestdo interna
e comunicagdo com clientes, como Slack e Google Meet, para garantir a coordenacgao eficiente
dos projetos e um atendimento agil.

A presenca da Vizu serd focada em canais digitais estratégicos, incluindo Instagram,
LinkedIn, um site institucional e atendimento via WhatsApp ou telefone. Sempre que
necessario, as atividades presenciais, como reunides ou apresentagdes, 0OCOrrerao em espagos
de coworking, escolhidos estrategicamente proéximos a localizacao do cliente, assegurando um

ambiente profissional e confortavel para esses encontros.

6 PLANO OPERACIONAL
As atividades da agéncia incluem uma série de processos operacionais que sao
fundamentais para atendimento das demandas e concretizacao das atividades da organizagao,
sendo elas:
e Processo Comercial: Identificacdo e prospeccdo de novos clientes, apresentacdo de
servicos ¢ fechamento de contratos, visando expandir a base de clientes dentro da

segmentacdo especificada e gerar novas oportunidades de negdcios.
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e Processo de Onboarding: Integracao dos novos clientes, com a coleta de informagdes
essenciais e alinhamento de expectativas, garantindo que todos os aspectos da prestagdo
sejam compreendidos desde o inicio.

e Processo de Criaciao: Coordenacdo do design e contetido, garantindo que as pegas
graficas e textos sejam desenvolvidos de forma eficiente, alinhada a estratégia definida
para cada cliente a partir do briefing.

e Processo de Postagem de Contetido: Agendamento e publicagdo de materiais nas
plataformas digitais, de acordo com o calendario de postagens e retorno positivo das
validagdes, garantindo a consisténcia e a pontualidade nas campanhas.

e Processo de Envio de cobrancas: Emissdo de notas fiscais em plataformas online a
partir dos servigos prestados e envio por email aos clientes para pagamento das mesmas.

o Processo de Elaboracao de Apresentacio de Resultados e Calendarizacio de
Postagens: Desenvolvimento de relatorios detalhados para mostrar o desempenho das
campanhas e planejamento futuro de postagens, com o objetivo de otimizar estratégias

e manter o cliente informado sobre os resultados.

7 PLANO FINANCEIRO

O plano financeiro corresponde a visdo estratégica da organizacdo sobre suas entradas
e saidas de recursos, sendo essencial para avaliar a viabilidade econdmica de um negocio. Ele
permite projetar receitas, estimar custos, calcular a necessidade de capital e prever o retorno
sobre o investimento, servindo como base para decisdes gerenciais e para a captacdo de
investidores, ao  demonstrar a  sustentabilidade  financeira @~ da  agéncia.

As fontes de receita do negdcio sdo compostas, principalmente, pela prestacao de
servicos no formato recorrente, apresentando pacotes precificados a partir do consumo de horas
da mao de obra. Para assegurar maior previsibilidade financeira, os contratos incluem cldusulas
de rescisdo com aviso prévio minimo de 2 meses.
Além disso, a agéncia podera gerar receitas adicionais por meio de projetos pontuais, como
criacdo de identidade visual, campanhas especificas e desenvolvimento de materiais
promocionais. Outra fonte sera a consultoria personalizada, oferecendo analises estratégicas e

recomendacoes criativas.
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7.1 INVESTIMENTO INICIAL

Quadro 9 — Investimento inicial

Saidas CENARIO 1
Contrato Social R$ 2.500,00
Marketing e Publicidade R$ 2.000,00
Equipamentos R$ 6.000,00
Capital de Emergéncia RS 14.458,86
Total RS 24.958,86

Fonte: Elaborado pelo autor

7.2 CENARIO ATUAL

Fundada em 2022, a Vizu Arte Design teve origem a partir de uma atuacdo informal,
motivada pela identifica¢do espontanea de uma demanda no mercado. Hoje, a empresa atende
seis clientes, contando com o suporte de um colaborador informal, além do préprio fundador.

Segue abaixo a estrutura de custos da empresa:

Quadro 10 —Estrutura de custos

Saidas Valor
Freelancer - Gabriel R$ 550,00
Photoshop R$ 95,00
Chat GPT Pro R$ 60,00
Guia Simples - MEI R$ 80,90
CapCut R$ 30,00
Canva R$ 0,00
Pro-Labore R$ 900,00
TOTAL: R$ 1.715,90

Fonte: Elaborado pelo autor

A falta de estrutura nos processos internos e de uma gestdo organizada impacta
diretamente na rentabilidade do negdcio, especialmente devido a auséncia de critérios definidos

para precificagdo, o que resulta em escopos com margens de lucro reduzidas. Segue abaixo a o
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Quadro 11 - Faturamento
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Estatic [Carrossel| Reels Reunido de | Total (h)
Entradas Equipe o (h) (h) (h) Planejamento Cobrado
Associagdo 1| Designer 0 3 6 1,5 10,5 R$ 250,00
Associagdo 2| Designer 0 12 3 1,5 16,5 RS 480,00
Designer +

Associacao 3| Conteudo 0 14 3 1,5 18,5 RS 430,00
Designer +

Associagdo 4| Conteudo 0 14 3 1,5 18,5 RS 530,00
Designer +

Sénior 1 Conteudo 4 2 3 1,5 10,5 RS 350,00
Designer +

Instituto 1 | Contetdo 0 8 3 1,5 12,5 RS 385,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Abaixo € possivel ter visibilidade sobre o cenario de atuacdo a partir do custo da

operacao, dedicagdo do consumo de horas e do valor cobrado, tornando nitida a variagdo nos

valores cobrados mensais e em consequéncia a alteragdo na margem de faturamento.

Quadro 12 - Margem de lucro

Valor Margem de
Entradas Total (h) | Cobrado Hora Custo Margem Lucro
Associacao 1 10,5 R$ 250,00 |R$ 23,81 | R$ 207,09 | RS 42,91 17,16%
Associacao 2 16,5 R$ 480,00 [R$ 29,09 | R§ 325,43 | RS 154,57 32,20%
Associagao 3 18,5 R$ 430,00 |R$ 23,24 | R$ 364,88 | RS 65,12 15,15%
Associacao 4 18,5 R$ 530,00 |R$ 28,65 | R$ 364,88 |R$ 165,12 31,16%
Sénior 1 10,5 R$ 350,00 | R$ 33,33 | R$ 207,09 | RS 142,91 40,83%
Instituto 1 12,5 R$ 385,00 | R$ 30,80 | R$ 246,54 | RS 138,46 35,96%
Total 87 RS 2.425,00 - R$ 1.715,90| R$ 709,10 -
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’ Média

14,5 ’ RS 407,50 ’R$ 28,87‘ RS 285,98 ‘R$ 140,69‘ 31,68%

Fonte: Elaborado pelo autor.

7.3 PREMISSAS DE CENARIOS
Para a criacdo de cenarios sustentaveis, torna-se essencial a definicdo de um padrao de
pacote, elaborado com base nas principais necessidades identificadas entre os clientes atuais e

alinhado a um perfil de publico a ser alcangado.

Quadro 13 - Pacote basico

Escopo Valor hora Responsa| Valor | Quantid | Valor por
vel Unitario ade servico
Post Estatico
(com profissional de contetido) 1,5 Designer | R$ 67,50 3 R$ 202,50
Carrossel
(com profissional de contetido) 2 Designer | R$ 90,00 4 R$ 360,00
RS

Reels 3 Designer | 135,00 1 R$ 135,00

Reunido de Apresentagdo de
Resultados ¢ Calendarizacao 1 Social | R$ 60,00 1 R$ 60,00
Gestdo de Feed 1,5 Social | R$ 60,00 1 R$ 60,00
Total | RS 817,50

Fonte: Elaborado pelo autor.

A organizagdo da equipe foi estruturada com base na demanda de horas necessarias
para a execucdo das atividades previstas em cada cendrio. O quadro 14 — Consumo de horas
por cendrio evidencia essa necessidade em termos de alocacdo de horas, considerando uma
carga horaria maxima diaria de 8 horas por colaborador. A partir do momento em que a
demanda excede esse limite, torna-se necessaria a contratacdo de um novo profissional, como

previsto no terceiro cenario.

Quadro 14 - Consumo de horas por cenario

Colaborador CENARIO 1 CENARIO 2 CENARIO 3

Designer PJ 6 horas diarias 8 horas diarias 16 horas didrias
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Estagiario 6 horas diarias 6 horas diarias -

8 horas diarias

Analista de Marketing - -

Fonte: Elaborado pelo autor.

Todos os colaboradores serdo contratados sob o regime Pessoa Juridica (PJ), o que
garante maior flexibilidade e controle de custos. Complementarmente, estagiarios poderao ser
integrados a equipe, conforme a viabilidade e a compatibilidade com programas de formagao
profissional, contribuindo com atividades de apoio e aprendizado supervisionado. Diante disso,

os cenarios a seguir adotardo estruturas organizacionais otimizadas.

Quadro 15 - Cenarios comparativos

Saidas CENARIO 1{CENARIO 2CENARIO 3
Photoshop R$ 95,00 R$ 95,00 R$ 95,00
Chat GPT Pro RS 60,00 R$ 60,00 R$ 60,00
Contador R$ 300,00 | R$ 300,00 | R$ 350,00
CapCut R$ 30,00 R$ 30,00 R$ 30,00
Canva RS 60,00 R$ 60,00 R$ 60,00
Reportei R$ 174,90 | R$ 174,90
Pacote Adobe - Completo R$ 400,00
Google Workspace R$ 163,60
Designer - PJ R$ 1.550,00 | R$ 2.300,00 | R$ 2.600,00
Conteudo - Estagio R$ 750,00 | R$ 750,00 | R$ 1.550,00
Social - PJ R$ 1.200,00 | R$ 1.200,00
Sécio Proprietario R$ 1.525,00 | R$ 1.525,00 | R$ 3.000,00
INSS - Sécio R$ 155,32 | R$ 155,32 | R$ 330,00
Total R$ 4.525,32 | RS 6.650,22 |R$ 10.013,50

Fonte: Elaborado pelo autor.

7.4 CENARIO DE EQUIVALENCIA

No cendrio de equivaléncia, a sustentabilidade da operacdo depende da venda
recorrente de, no minimo, seis pacotes basicos mensais, garantindo o ponto de equilibrio e uma

margem modesta de lucro. A comercializagdo de apenas cinco pacotes ja resulta em déficit de



45

caixa, indicando um modelo com baixa margem de seguranga financeira.

Quadro 16 - Cenario de equivaléncia

Custo Financeiro R$ 4.525,32
Capacidade em Horas 132
Total de projetos 6
Retorno de Caixa R$ 379,68
Margem de Lucro 8,39%
Capacidade Produtiva Utilizada 70,45%

Fonte: Elaborado pelo autor

Essa configuracdo demonstra um alto nivel de risco, pois a equivaléncia entre receitas
e despesas deixa a organizagdo vulneravel a oscilagdes na demanda. Dessa forma, é essencial
atentar-se a necessidade de ampliar a previsibilidade de receita e adotar estratégias que
fortalecam a estabilidade financeira do negdcio. Contudo, observa-se que ocorre uma margem
para utiliza¢do da capacidade produtiva, esta que abre possibilidades de realizagdes de servigos

pontuais, que impactam em retorno de caixa.

7.5 CENARIO INTERMEDIARIO

No cendrio intermediério, a equipe passa a contar com oito horas didrias de trabalho
dedicadas ao design, o que amplia a capacidade produtiva e permite atender a uma maior
demanda. Essa mudanca, no entanto, implica um aumento de custos, especialmente com a

remuneracao do profissional PJ responsavel por essa fungao.

Quadro 17 - Cenario intermediario

Custo Financeiro R$ 6.650,22

Capacidade em Horas 176
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Total de projetos 10

Retorno de Caixa R$ 1.524,78

Margem de Lucro 22,93%
Capacidade Produtiva Utilizada 88,07%

Fonte: Elaborado pelo autor ano

Além disso, este cenario inclui a utilizacdo da plataforma Reportei, que contribui para
a organizacdo e gestao dos clientes, uma vez que eles estdo em maior nimero agora.
De modo geral, essa configuragdo representa um nivel de produtividade satisfatorio e

indica um movimento em direcdo a estabilidade operacional da organizagao.

7.6 CENARIO POSITIVO

No cenadrio positivo, a principal alteragdo ¢ a contratagdo de mais um designer PJ ¢ a
efetivacdo do estagiario de marketing, mantendo-se toda a estrutura previamente consolidada.
Com isso, a operagdo ganha em produtividade, ampliando a capacidade de absorver novos

projetos sem comprometer a qualidade ou a eficiéncia dos processos.

Quadro 18 - Cenario positivo

Custo Financeiro R$ 10.013,50
Capacidade em Horas 352
Total de projetos 20
Retorno de Caixa R$ 6.336,50
Margem de Lucro 63,28%
Capacidade Produtiva Utilizada 88,07%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Essa estrutura otimizada permite um aumento expressivo na rentabilidade da empresa,
refletindo diretamente no crescimento do faturamento. Nesse sentido, o sdcio proprietario passa
a ter um aumento na retirada de seu pro-labore.

Trata-se de um cendrio que evidencia progresso sustentavel, com maior estabilidade

financeira e potencial para expansao dos servicos oferecidos.
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7.8 CUSTO FIXO E VARIAVEL

Custos fixos sdao despesas que ndo variam conforme o volume de projetos atendidos
pela agéncia, como saldrios e softwares recorrentes. J4 os custos varidveis dependem
diretamente da quantidade de clientes e entregas realizadas, como midia paga, contrata¢ao de

freelancers e producao de pegas.

Quadro 19 — Custos

Saidas CENARIO 2
Photoshop R$ 95,00
Chat GPT Pro R$ 60,00
DAS (Simples Nacional) R$ 490,50
Contador R$ 300,00
CapCut R$ 30,00
Canva R$ 60,00
Reportei RS 174,90
Designer - PJ R$ 2.300,00
Conteudo - Estagio RS 750,00
Social - PJ R$ 1.200,00
Sécio Proprietério R$ 1.525,00
INSS - Sécio RS 155,32
Total RS 7.140,72

Fonte: Elaborado pelo autor

7.9 DRE

A projecdo da DRE (Demonstragcdo do Resultado do Exercicio) foi elaborada
inicialmente para o primeiro més de operagao, servindo como base para estimar o desempenho
financeiro no cendrio intermedidrio, no qual a empresa se encontra em fase de desenvolvimento

e atende 10 clientes.

Quadro 20 — DRE mensal

Saidas Mensal
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Receita bruta mensal RS 8.175,00
Tributos sobre vendas R$ 490,50

Receita liquida RS 7.684,50

Total de custos varidveis R$ 3.500,00

Margem de contribuigdo RS 4.184,50

Pessoal operacional e administrativo|R$ 1.680,32

Despesas fixas R$ 1.469,90

Fluxo de Caixa Livre RS 1.034,28

Fonte: Elaborado pelo autor

A projecdo da DRE apresentada a seguir a manutencao do cenario intermediario. Para
o segundo ano, considera-se uma perspectiva de crescimento, com a expansao para 20 clientes,
o aumento dos custos variaveis, além da necessidade de investimentos em mais profissionais

PJ e do reajuste da remuneragdo do sécio.

Quadro 21 — DRE projetada

Saidas Investimento Mensal Ano 1 Ano 2
Receita bruta mensal R$ 8.175,00 | R$ 98.100,00 | R$196.200,00
Tributos sobre vendas R$ 490,50 R$ 5.886,00 R$ 21.974,40
Receita liquida RS 7.684,50 | R$92.214,00 | R$ 174.225,60
Total de custos variaveis R$ 3.500,00 | R$42.000,00 | R$ 45.600,00
Margem de contribuicao RS 4.184,50 | R$50.214,00 | R$128.625,60
Pessoal operacional e
administrativo R$ 1.680,32 | R$20.163,84 | R$ 39.960,00
Despesas fixas R$ 1.469,90 | R$ 17.638,80 | R$ 34.602,00
Fluxo de Caixa Livre R$ 1.034,28 | R$ 12.411,36 | RS 54.063,60
Investimento/Retorno R$ 24.958.,86 -R$ 12.547,50 | R$41.516,10

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com investimento inicial de R$ 24.958,86, o primeiro ano ainda reflete a fase de
estruturacdo, com resultado negativo de R$ 12.547,50. A partir do crescimento previsto para o
segundo ano, a operacdo ganha escala e supera os aumentos de custos e equipe, revertendo o

desempenho e alcangando lucro de R$ 41.516,10.

7.9 INDICADORES DE VIABILIDADE
Os indicadores de viabilidade financeira considerados para analise do estudo em
questdo sdo ponto de equilibrio, lucratividade, rentabilidade, prazo de retorno do investimento

e indice de margem de contribuigao.

7.9.1 PONTO DE EQUILIBRIO
O ponto de equilibrio é o faturamento minimo para que o resultado seja zero, ou seja,
sem lucro e sem prejuizo. Ele ¢ calculado a partir da margem de contribui¢do, que € o quanto

sobra da receita depois de pagar os custos varidveis.

Quadro 22 — Ponto de Equilibrio

Custo Fixo Total R$ 17.638,80

IMC 0,5445

Ponto de equilibrio RS 32.392,25

Fonte: Elaborado pelo autor

Com base nos dados apurados, o ponto de equilibrio do negécio € de R$ 32.392,25. Isso
significa que, considerando um custo fixo total de R$ 17.638,80 ¢ um indice de margem de
contribuicao (IMC) de 0,5445, a empresa precisa faturar, no minimo, R$ 32.392,25 no periodo
analisado para cobrir integralmente seus custos fixos e varidveis, operando sem lucro e sem
prejuizo. A partir desse patamar de faturamento, toda receita adicional passa a contribuir para

a geragao de lucro, na proporc¢ao aproximada de 54,45% do valor vendido.

7.9.2 LUCRATIVIDADE
Lucratividade € o percentual da receita que sobra como lucro liquido depois de pagar

todos os custos e despesas. Através do indice € possivel saber quanto a empresa lucra para cada

RS 1,00 que fatura.
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Quadro 23 — Lucratividade

Ano 1 Ano 2

Lucro Liquido | R$ 12.411,36 R$ 54.063,60

Receita Total | R$ 92.214,00 R$ 174.225,60

Lucratividade 13,46% 31,03%

Fonte: Elaborado pelo autor

A lucratividade apurada no primeiro periodo foi de 13,46%, com lucro liquido de R$
1.034,28 sobre uma receita total de R$ 7.684,50. No segundo ano, a elevagio da lucratividade
para 31,03% reforca uma evolugao relevante do desempenho financeiro devido aos ganhos de

venda em escala e eficiéncia operacional.

7.9.3 RENTABILIDADE
Rentabilidade ¢ um indicador que mostra o quanto o negdcio rende em relagdo ao
capital investido nele. Ou seja, mede o retorno do lucro sobre o investimento, ajudando a

entender se valeu a pena colocar dinheiro na empresa.

Quadro 24 — Rentabilidade
Ano 1 Ano 2

Lucro Liquido R$ 12.411,36| RS 54.063,60

Investimento Total |R$ 24.958,86/ R$ 24.958,86

Rentabilidade 49,73% 216,61%

Rentabilidade acumulada 266,34%

Fonte: Elaborado pelo autor

A rentabilidade demonstra quanto o negocio retorna em relagdo ao investimento inicial. No
primeiro ano, ela atinge 49,72%, indicando que quase metade do capital investido ja ¢ recuperada pela
geracdo de caixa. No segundo ano, a rentabilidade sobe para 216,58%, mostrando um retorno

expressivo. Considerando o acumulado dos dois anos, a rentabilidade chega a 266,30%.
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7.1.4 PRAZO DE RETORNO DO INVESTIMENTO
O prazo de retorno do investimento indica em quanto tempo o negocio consegue

recuperar o capital aplicado no investimento inicial a partir do fluxo de caixa livre gerado pela

operagao.
Quadro 25 — Prazo de Retorno do Investimento
Periodo| Investimento FC Livre do periodo Saldo Payback (em anos)
Ano 1l | R$24.958,86 R$ 12.411,36 R$ 12.547,50 -
Ano 2 - R$ 41.516,10 R$ 41.516,10 1,23

Fonte: Elaborado pelo autor

No primeiro ano de funcionamento, a empresa apresenta um fluxo de caixa livre de R$
12.411,36, o que significa que, ao final desse periodo, parte do investimento ja foi recuperada,
restando ainda R$ 12.547,50 para que o valor total investido seja integralmente recomposto.

No segundo ano, com a projecao de fluxo de caixa livre de R$ 54.063,60, observa-se
que a quantia € recuperada em aproximadamente 0,23 ano, o que equivale a cerca de 2,8 meses.
Dessa forma, conclui-se que o investimento inicial ¢ totalmente recuperado por volta de 1,23

ano de operagdo, ou aproximadamente 15 meses.

8 AVALIACAO ESTRATEGICA

A elaboracao deste plano de negdcios permitiu confirmar a viabilidade da Vizu Arte e
Design. A estruturagdo de uma operagdo baseada em equipes flexiveis, com a integracao de
freelancers e o uso de plataformas e processos otimizados, apoiados por inteligéncia artificial,
mostra-se fundamental para suprir as principais dores do mercado, como agilidade e qualidade
nas entregas de materiais criativos e projetos de design.

Além disso, a utilizacdo de plataformas viabiliza a escalabilidade e a otimizacao de
custos, reduzindo os riscos inerentes ao modelo tradicional de agéncias com estruturas fixas e
altos custos operacionais. Paralelamente, o uso de plataformas de gestdo do conhecimento
emerge como um pilar estratégico para a empresa, pois permite ndo apenas a organizagao dos
fluxos internos, mas também a sistematizacdo de aprendizados, uma vez que a rotatividade de
colaboradores ¢ uma dor do mercado, além de promover a transparéncia no relacionamento
com os clientes.

A experiéncia prévia da Vizu Arte e Design, ao atender associagdes e empresas do

mercado sé€nior, ¢ mais um fator determinante para sua entrada mais solida no mercado. Aliada
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a vivéncia do socio, essa atuagao ja estabelecida contribui para o dominio de processos, melhor
compreensdao do publico-alvo e a implementagdao de uma logica de melhoria continua no
negocio.

Contudo, apesar de seu posicionamento atual, o presente estudo levanta
questionamentos sobre o modelo praticado, principalmente no que se refere a precificagdo para
associacdes e empresas juniores. Para garantir a sustentabilidade financeira da empresa, torna-
se essencial estabelecer um plano de ag¢do focado no aumento do ticket médio, como frisado no
estabelecimento de cenarios. Esse movimento, entretanto, representa um desafio, uma vez que
implica na conquista de clientes em um novo patamar de exigéncia, como empresas juniores
mais maduras e negdcios com maior grau de profissionalizagdo.

Ainda assim, ao combinar a flexibilidade da forga de trabalho com processos apoiados
por inteligéncia artificial e automagdo, a Vizu Arte e Design constrdéi um posicionamento
competitivo e diferenciado. A empresa demonstra capacidade de responder as demandas do
mercado por agilidade, personalizagdo e inovagao, superando as barreiras que poderiam limitar
seu crescimento.

Dessa forma, este plano de negdcios evidencia que a formalizacdo da Vizu Arte e
Design representa uma proposta inovadora para o mercado de agéncias. Ao adotar estratégias
voltadas a terceiriza¢do qualificada e a gestdo eficiente baseada em tecnologia, a empresa se
posiciona de forma escaldavel e sustentdvel, unindo operagdo enxuta, uso inteligente de

plataformas digitais e gestdo estratégica orientada a exceléncia.
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APENDICES

Pesquisa para TCC

O questionario tem por finalidade coletar dados referentes a profissionais que tomam
decisbes na area de marketing, com o propdsito de estudar experiéncias de mercado com
agéncias e fatores preponderantes na contratacdo de servicos na area.
Neste estudo, todas as informagdes coletadas serdo utilizadas apenas para cunho

académico.

Tempo médio de resposta: 4 minutos

Dados Pessoais
1. Nome:
2. Cargo na empresa:
3. Idade:
() Até 21 anos
() Entre 22 e 27 anos
() Entre 28 e 33 anos
() Entre 34 e 39 anos
() Entre 40 e 45 anos
() Entre 46 e 51 anos
() Entre 52 e 57 anos
() Entre 58 e 63 anos
() Acima de 64 anos
4. Género (opcional):
5. Nivel de escolaridade:
() Ensino Fundamental incompleto
() Ensino Fundamental completo
() Ensino Médio incompleto
() Ensino Médio completo
() Ensino Técnico completo
() Ensino Superior incompleto
() Ensino Superior completo
6. Vocé ¢ responsavel por tomar decisdes relacionadas ao setor/area de Marketing da sua

empresa?
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() Sim
() Nao
Informacodes Gerais da Empresa
7. Nome da empresa:
8. Localizacao da sede (cidade/estado):
9. Quantidade média de funcionarios:
(0 1-10
() 11-50
() 51-100
() 101 ou mais
10. Qual o segmento de atuagdo da empresa?
11. Qual ¢ a natureza juridica da sua empresa?
() MEI
() EVEIRELI
() Sociedade LTDA
() Cooperativa
() ONG
() Associagdo (Empresas Juniores)
() Outro
Experiéncia com Marketing
12. De 0 a 10, quanto estruturado vocé considera o setor de marketing da sua empresa?
13. Baseado na resposta acima, qual ponto de melhoria vocé observa na sua empresa
relacionado ao marketing?
14. Vocé ja contratou uma agéncia de marketing?
() Sim
() Nao
15. Como vocé conheceu a tltima empresa de marketing que contratou?
() Indicacao
() Redes sociais
() Antncios online
() Pesquisas no Google
() Anuincio na rua
() Outro

16. Avalie a experiéncia com a Ultima agéncia contratada (1 a 5):



() Qualidade do atendimento
() Entrega de resultados
() Prazo de execucao
() Transparéncia no processo
() Prego do servigo
17. Por que deixou de trabalhar com a agéncia anterior?
() Mudanga de prioridades
() Insatisfacao com resultados
() Insatisfacao com o atendimento
() Insatisfacdo com as entregas (designs)
() Custo elevado
() Outro
18. O valor pago pelo servico contratado costuma atender as expectativas de retorno?
() Sim
() Nao
() Parcialmente
19. Poderia detalhar mais sobre suas insatisfagoes?
Necessidades de Marketing e Servicos Contratados
20. Quais tipos de servico sua empresa ja contratou?
() Videos institucionais
() Videos curtos (reels, TikTok, Shorts)
() Carrosséis
() Posts estaticos (Instagram, LinkedIn, Facebook)
() E-books
() Animagdes/motion graphics
() Blog posts e artigos SEO
() Cortes de podcasts (audio/video)
() Trafego pago
() CRM (email marketing, jornadas)

() Minha empresa nunca contratou servicos de Marketing

21. Quais tipos de servico sua empresa tem interesse em contratar
() Videos institucionais

() Videos curtos (reels, TikTok, Shorts)
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() Carrosséis

() Posts estaticos (Instagram, LinkedIn, Facebook)
() E-books

() Animagdes/motion graphics

() Blog posts e artigos SEO

() Cortes de podcasts (audio/video)

() Trafego pago

() CRM (email marketing, jornadas)

() Minha empresa nunca contratou servigos de Marketing

Informacdes Financeiras e Preferéncias
22. Qual ¢ o or¢gamento médio mensal destinado a servigos de gerenciamento de midias?
A empresa ndo possui orgcamento
() Até R$300
() R$301-600
() R$601-900
() R$901-1200
() R$1201-1500
() R$1501-1800
() Acima de R$1800
23. Quais fatores influenciam sua decisdo de contratacdo de um servigo de marketing? (1
= baixa prioridade / 5 = alta prioridade)
() Preco
() Qualidade percebida
() Reputacdo da agéncia
() Proximidade geografica
() Velocidade de entrega

() Plataformas utilizadas

Relacionamento e Ferramentas

24. Vocé prefere reunides com a agéncia no formato:
() Presencial

() Online

25. Quais ferramentas vocé prefere para o acompanhamento do trabalho?
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() Trello

() Google Drive
() ClickUp

() WhatsApp

() E-mail

() Outro

Percepcao de Mercado
26. Quais agéncias de marketing vocé conhece? (cite pelo menos duas):
27. O que voce mais valoriza na criagdo de contetido de uma agéncia de marketing?
() Criatividade com originalidade
() Uso de inteligéncia artificial
() Estratégia baseada em dados
() Uso de contetdo viral
() Consisténcia e identidade de marca
() Rapidez e eficiéncia na entrega
() Posicionamento na internet
28. Em quais plataformas digitais vocé gostaria de ver sua empresa mais ativa?
() Instagram
() LinkedIn
() Facebook
() TikTok
() YouTube
() Outro
29. Qual ¢ sua maior dificuldade em se posicionar nas redes sociais?
() Falta de tempo
() Auséncia de expertise interna
() Recursos financeiros limitados
() Falta de equipamentos
() Outro
30. Vocé acredita que a presenga digital pode influenciar diretamente os resultados da sua

empresa? Justifique:



