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1 SUMARIO EXECUTIVO

1.1 OBJETIVO DO PLANO DE NEGOCIOS

O plano de negocios tem como objetivo organizar, planejar e viabilizar a
criacdo de uma agéncia de comunicacao, nos padrbes de funcionamento e entrega

do mercado publicitario, voltada para musicos no Distrito Federal.

1.2 SOcCIOS

Moriah Rickli (50%)
Rodrigo Reis (50%)

1.3 AEMPRESA

A empresa sera uma agéncia de comunicacao exclusivamente voltada para
musicos. O foco sera nos artistas independentes que ja tém um nivel profissional em

producédo e pretendem atingir o mesmo nivel na qualidade de sua comunicacéo.

1.4 SERVICOS

A agéncia prestara todo o servico de divulgacdo do artista, tanto como
imagem voltada para shows e eventos, quanto para os préprios produtos que o artista
lancar. Esse sera um trabalho mais tradicional, como é feito em agéncias tradicionais
divulgando marcas. O servico que se distanciard do padrédo das agéncias é o
planejamento musical, esse servico € uma proposta de estruturacdo do artista para
que ele se apresente pronto para se comunicar. O servigco envolve entregas como:
planejamento de turnés, pesquisa de midias para lancamento de produtos, e até

mesmo propostas de organizagao visual do cliente.

1.5 ESTRATEGIA DE VENDAS

A agéncia, principalmente de inicio, trabalhara basicamente com artistas
independentes, o que significa uma grande barreira financeira, visto o pre¢o do

trabalho de uma agéncia em contraponto ao poder financeiro de artistas em inicio de



carreira. O plano mais claro de prospeccao de clientes fugindo desse cenario adverso,
€ 0 acompanhamento de editais do FAC (Fundo de Apoio a Cultura), um projeto do
governo que disponibiliza verba para trabalhos artisticos independentes. Esse ndo é
um publico grande, mas entendemos como suficiente para inicio de trabalho, onde o

servico estara tomando forma e mostrara os primeiros resultados.

1.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL
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2 A EMPRESA

2.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A empresa serad uma agéncia de comunicacao publicitaria especializada no
atendimento de musicos, bandas e, possivelmente, outros atores do ramo musical,
como gravadoras e empresarios do Distrito Federal. A agéncia tera como foco a
melhoria da comunicacédo, planos estratégicos e imagem dos artistas, jA que estes
sdo aspectos geralmente esquecidos pela maioria dos profissionais da area. Os
produtos irdo variar desde a criacdo e acompanhamento de marcas, até a producéo
visual, gestdo de redes sociais e estratégica. Os servicos prestados serdo veiculados
em todo o Distrito Federal e, possivelmente, em escala nacional, de acordo com o
estudo de publico de cada caso. Apesar do foco principal sobre os musicos e bandas,
existe a possibilidade de atendimento para gravadoras e empresarios que, apesar de
se portarem, também como concorrentes, podem procurar nossa agéncia para
suprirmos suas deficiéncias na area da comunicacdo. Para isso, nossa empresa
contara com uma prospeccao ativa de novos clientes, ja que a especializacdo na area
musical € um conceito que pode ser novo para os profissionais interessados em

NOSSOS Servigos.

2.2 MISSAO

Levar para os profissionais independentes da musica servicos de
comunicacdo e planejamento de qualidade especializados no ramo musical, tendo
como guia solugdes criativas e inovadoras sem perder o foco nas necessidades do

cliente, aumentando a eficacia na comunicagao entre artista e publico alvo.

2.3 VISAO DE FUTURO

Ser referéncia nacional no quesito comunicacao e planejamento no ramo
musical, atuando como agente possibilitador da manutencdo do artista no cenario

independente.



2.4 PRINCIPIOS

Respeito: Manter o respeito acima de tudo em relacdo a todos os
funcionarios, parceiros, fornecedores, clientes e concorrentes.

Inclusdo: Nao desmerecer, ou desdenhar, nenhum artista, banda ou grupo
em relacdo ao seu estilo artistico.

Responsabilidade social: Ter sempre como prioridade o bem estar social,
ndo produzindo e veiculando nenhuma peca, ou acao, que rebaixe algum individuo
ou minoria.

Trabalho em equipe: Prezar sempre pelo trabalho em equipe, levando em
consideracao a opiniao alheia, mesmo que fora do grupo de trabalho, como clientes e
parceiros.

Exceléncia: Oferecer sempre o melhor atendimento e servico para todos
os clientes.

Interatividade: Manter um canal aberto entre a agéncia e os clientes,
funcionéarios, fornecedores, parceiros e publicos-alvo, levando sempre em

consideracao os feed-backs.

2.5 OBJETIVOS DA EMPRESA

Conquistar grande parte dos mausicos, bandas, grupos, empresarios e
gravadoras da regido de Brasilia, tornando-se um exemplo do segmento
independente no mercado local, alavancando a carreira de futuros grandes artistas

nacionais que hoje estdo no anonimato.

2.6 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E LEGAL

Sociedade com cotas limitadas. Dois socios com 50% cada: Rodrigo Reis
e Moriah Rickli.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), 6rgao
responsavel pela regulamentacao publicitaria no Brasil, ndo especifica nenhuma regra
em relacdo a publicidade voltada para o mercado musical. Sendo assim, em principio
nosso negodcio se enquadra apenas as demais regras descritas no Codigo Brasileiro

de Autorregulamentacdo Publicitaria, mas antes de sua implementacdo sera



necessaria uma averiguacao das relacbes da empresa com as regras e tabelas do

sindicato.

2.7 PERFIL DOS EMPREENDEDORES

Rodrigo Reis — Graduado em Comunicacdo Social pela Universidade de
Brasilia (UnB) com habilitacdo em Publicidade e Propaganda. Trabalhou na agéncia
junior de publicidade da UnB (Doisnovemeia Publicidade) como Diretor de Arte e
estagiou na Rede Globo em Brasilia como Assistente de Promocgdes, atuando como
redator e produtor de chamadas da emissora. Trabalha também como designer
freelancer auxiliando na comunicacdo de pequenas empresas.

Moriah Rickli — Graduado em Comunicacéo Social pela Universidade de
Brasilia (UnB) com habilitagdo em Publicidade e Propaganda. Trabalhou na agéncia
junior de publicidade da UnB (Doisnovemeia Publicidade) como Reador e Diretor de

Criacdo. Musico (baterista) graduado pela Escola de Musica de Brasilia.



3 DESCRICAO DOS PRODUTOS E SERVICOS

3.1 SERVICOS COMERCIALIZADOS

Os nossos servicos serdo organizados em dois pacotes: O Plano de

Comunicacéao e o Plano Artistico.

3.1.1 PLANO DE COMUNICACAO

Sera um plano completo voltado para a divulgacédo do artista ou qualquer
produto que ele esteja lancando. Esse é um plano mais dentro dos moldes do servico
oferecido em uma agéncia tradicional. O plano envolvera - se necessario - um servico
de gerenciamento on-line em todas as midias e plataformas sociais que forem
entendidas como necessarias, além de acdes off-line por meio das mais variadas
midias, sempre com o objetivo de divulgar e manter unidade tanto em visual quanto

em linguagem do artista.

3.1.1.1 PLANO DE COMUNICACAO DETALHADO

Diferentemente do plano artistico, o plano de comunicacdo ndo € uma
novidade quando falamos sobre comunicacao e publicidade. Agéncias de publicidade
comuns ja desenvolvem produtos do tipo para empresas, porém, a novidade estd em
aplicar tais técnicas e estratégias para profissionais que atuam na industria da musica.

A base é a mesma: é feito um estudo sobre o atual cenario em que o cliente
em guestao se encontra e, a partir dele, sdo definidas as a¢cdes a serem feitas. Quem
€ 0 nosso cliente? Como é o mercado em que ele se encontra? Quem sdo 0s seus
concorrentes? Quais as desvantagens do cliente que podem ser enxergadas em
relacdo ao mercado e seus concorrentes? Quais sdo suas vantagens? Essas séo
algumas das perguntas que podem ser respondidas para termos uma boa analise da
atual situacdo dos artistas que irdo nos procurar. Com o acumulo e organizagao das
informacgdes julgadas necessarias, ficara mais facil tragar os erros e os acertos do
cliente em relacdo a sua comunicacdo. Desde o contato com os fas via chat nas redes
sociais, até a manutencdo da marca da banda e producgéo de contetdos visuais — até

mesmo ensaios fotograficos, por exemplo. Aléem das produc¢des visuais, o plano pode
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resultar também em demandas textuais para a divulgacdo do trabalho da banda,
assim como funciona o atendimento de uma agéncia comum a empresas comuns —
como vemos acontecer atualmente no mercado. Apos toda a producgéo estratégica e
de criacdo, o processo segue com a producao das demandas planejadas e criadas,
por exemplo: através do plano, julgou-se necessario a producédo de um encarte para
um novo album, o ultimo passo, entdo, € a producéo da peca junto a uma gréfica.
Como visto, € um processo ja conhecido e amadurecido pelas agéncias de
publicidade tradicionais. Porém, para simplificar o processo, podemos descrevé-lo da
seguinte maneira: o cenario e situacdo atual da banda é analisado e estudado, apés
isso sdo determinadas demandas estratégicas de acordo com os resultados
encontrados. Essas demandas serdo pensadas e executadas pelo pessoal de criagao
(visual e textual) e, assim que possivel, entrardo em processo de producao de acordo

com as necessidades de cada peca ou acéo.

3.1.2 PLANO ARTISTICO

Esse sera um plano que envolvera questdes anteriores ao Plano de
Comunicacao, pois abordard estratégias de posicionamento artistico, como por
exemplo: quais midias serdo usadas para o langamento de um novo album, onde seré
feito o show de lancamento de uma turné, que elementos seréo incorporados ao show,
entre outras linhas estratégicas que serdo pensadas e alinhadas com todo o plano.
Quanto a essa parte, teremos que ter uma atencao dobrada para preservar aquilo que
trazemos como maior diferencial do nosso servico, a liberdade criativa do artista. Para
isso, o Plano Artistico serd executado apenas com o pedido do artista, e todos os
direcionamentos apontados nele serdo apresentados como sugestdes visando o
emparelhamento com o Plano de Comunicacdo, de modo que essas sugestdes

podem ser acatadas ou néo pelo artista.

3.1.2.1 PLANO ARTISTICO DETALHADO

7

Dentro da nossa carta de servicos, o Plano Artistico é o que vai nos

diferenciar mais dos concorrentes, sejam eles gravadoras ou agéncias de publicidade
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convencionais. A razdo disso é diferente para os diferentes casos. Frente as
gravadoras, ter um plano artistico nos coloca ho mesmo mercado delas, porém com
o diferencial de fazermos esse servicgo junto ao servi¢o de publicidade, em um mesmo
plano, caminhando ambos para a mesma dire¢do dentro de um projeto maior que € a
carreira do artista em questdo. Frente as agéncias convencionais, o diferencial é ainda
mais nitido, pois se da pelo simples fato de que essas agéncias nao prestam esse
servi¢o, e muitas vezes nem ao menos detectam a necessidade dele, deixando para
o préprio artista a responsabilidade de pensar estrategicamente na sua carreira.

Mas o que seria esse plano? E por que ele é tdo importante? O Plano
Artistico nada mais € do que toda a estratégia envolvendo a producédo e execucao da
arte, antes de comecar o trabalho da comunicagédo. O objetivo dele é direcionar da
forma mais eficiente possivel a criacdo do artista, de modo que ela atinja o seu maior
potencial estético e técnico, sem esquecer da identidade do autor e sua intencéo
primeira ao criar todo o seu trabalho.

O plano vai envolver desde aspectos visuais, até estratégias de alcance,
como por exemplo por onde vai passar a turné de determinado CD em detrimento da
concentracdo do publico existente e potencial. Podemos dizer que buscar uma
agéncia para a gestdo da comunicacdo € inclusive parte desse plano, o que nos
mostra a ligacao existente entre 0s n0ss0s servicos e como eles caminham juntos em
funcéo da carreira do artista.

Em um apanhado geral, o plano pode envolver estratégias para: roteiro de
show, repertorio, periodicidade de lancamento de produtos, midias a serem usadas
(CDs, vinis, videos, etc), materiais promocionais (camisas, posters, bonés), agenda
de shows, formato dos shows, entrevistas, além de outros formatos que os artistas
possam ja ter em seu repertorio. Sobre cada assunto, discorreremos antes se aquilo
€ necessario, estudaremos os entraves técnicos e financeiros, e com todas essas
informacgdes, entregaremos um modelo como sugestao para aplicagdo ou execugao.

No caso de artistas novos, sem nenhum trabalho publicado ou projeto de
carreira pensado, também ofereceremos planos de incitamento de carreira,
envolvendo a¢des mais basicas como: configuracdo de banda, direcionamento de
estilo musical, naming, entre outras necessidades que poderao surgir a depender do

artista e do quanto ele ja planejou para o lancamento de sua carreira.
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E claro que todos esses assuntos envolvem expertises que vao além do
conhecimento em comunicacéo, e que dependem de profissionais que ja tenham uma
experiéncia no mercado musical, e um estudo técnico que garanta a credibilidade do
seu senso critico. Quanto a isso, teremos uma equipe direcionada apenas para esse
servico, sendo possivel o recrutamento de mais pessoas a depender do estilo musical
ou da proposta do projeto em questéo.

E bom frisar que nossa maior preocupacio € garantir a liberdade criativa
do artista para que a identidade do seu trabalho seja preservada e que ele se sinta
bem para continuar criando e produzindo, afinal, a proposta da agéncia é ser uma
prestadora de servicos, e ndo mais um formato de empresariamento. Para isso, é
fundamental que o plano seja desenvolvido com o total acompanhamento do artista,
sendo importante inclusive a participacédo dele em reunides e tomadas de decisao,
para que no final ndo entregamos algo que nao seja executado.

Desse modo, quando finalizarmos o plano, as estratégias e modelos serédo
apresentados ao artista como caminhos possiveis, sugestdes, as quais podem ser ou
nao acatadas pelo artista, umas vez que, diferentemente do Plano de Comunicagéo,
nds ndo executaremos as acles definidas, mas sim o préprio artista. Para tanto, é
fundamental que entreguemos algo factivel e coerente com o artista.

Por fim, faremos um acompanhamento de todas as acdes propostas,
buscando verificar se estdo sendo executadas como sugerido no plano, e se sim, se
estéo entregando os resultados esperados - caso estejamos tratando de alguma acao
mensuravel. Esse acompanhamento estara previsto no contrato e vai depender do
periodo estimado para o plano, além do tempo determinado para cada acéo. Ao final
do periodo de execucédo das acdes, poderemos propor um novo plano, caso o artista
esteja com outros produtos criados.

Esse trabalho envolve um esforgo critico e criativo, o qual deve ser feito em
total imersdo no universo do artista, o qual € quem melhor entende do produto, uma
vez que foi ele quem o criou. Por isso, durante o desenvolvimento do trabalho, o artista
sera o lider do projeto, desse modo, ofereceremos apenas estratégias com base em
perfis j& existentes, buscando direcionar melhor o esfor¢co para extrairmos o maior
potencial de sua arte.

E bom salientar a diferenca entre os dois planos, enquanto o de

comunicacdo foca, como o proprio nome diz, em assuntos relacionados a



13

comunicacdo da marca, o artistico possui carater de tratamento administrativo, como

uma consultoria.
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4 ANALISE DE MERCADO

O mercado musical jA é bastante estruturado e tradicional. O modelo
vigente é padréo ha décadas, desde o inicio da industria fonogréafica, mas, de fato, a
producdo independente e 0s novos meios de comunicacdo - 0S quais também
acabaram por ser novos canais de divulgacdo - abriram brechas para diversas
mudancas que vém acontecendo. O problema é que o mercado tradicional funciona
em uma estrutura que é bastante rentavel, mas, infelizmente, s6 atende a uma
camada muito restrita dos artistas, além de exigir uma adaptacdo bastante invasiva
de seu trabalho.

Apesar dessas lacunas - as quais ja vém sendo preenchidas, mas de modo
desorganizado - é possivel enxergarmos as engrenagens que funcionam nessa
maquina. Os empresarios e as gravadoras sdo personagens importantes dentro do
desenvolvimento de um artista como produto, e seu trabalho é imprescindivel dentro
de uma estrutura ja tdo consolidada. A proposta ndo € simplesmente substituir o
trabalho feito por eles, mas organizar aquilo que néo é feito estruturadamente para
qgue o trabalho se feche e seja possivel entender e planejar um produto em sua
totalidade.

Dentro dessa perspectiva, a agéncia pode ser considerada um produto
novo, e portanto, sem concorrentes no mercado. O fato é que o servico ndo € nem um
pouco novo, mas sim a forma como esta sendo estruturado e disponibilizado. Desse
modo, teremos que entrar em um mercado onde ja existem muitos agentes atuantes
na mesma area em questao, e portanto, ha sim concorrentes dominando um espaco

que, por sua vez, devera se conquistado aos poucos.

4.1 JUSTIFICATIVA DO NEGOCIO

O mundo da musica sempre foi bastante explorado, principalmente quando
falamos de tecnologia — diversas mudancas aconteceram com 0 surgimento e
desenvolvimento de diversas midias como o vinil, o CD e plataformas de streaming
via internet. Entretanto, em relacdo aos negdcios, como a maneira de pensar a

comunicacao, ainda € pouco explorada, principalmente quando falamos de artistas de
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cunho independente. Em Brasilia, diversas bandas e musicos investem tempo e
dinheiro em seus trabalhos autorais, porém, S80 poucos 0S que conseguem
reconhecimento expressivo.

Profissionais especializados na area, e com grande tempo de carreira,
como Javier Parra, diretor na Berklee, uma das maiores escolas para musicos no
mundo, defendem a grande importancia de uma boa comunicacao e estratégia para
os artistas (palestra que aconteceu no ParkShopping de Brasilia no dia 27 de
Setembro). Assim como empresas, musicos e bandas devem pensar em seus
publicos-alvos e estratégias de mercado, caso queiram ver suas carreiras
deslancharem, e ndo somente contar com o talento e sorte.

Esse € o lugar que a nossa empresa quer preencher no mercado, para
suprir essa necessidade que muitos da area musical podem nem ter notado: a falta
de uma boa comunicacdo com o publico e estratégia. Cremos que, com isso,
possamos alavancar novamente a musica brasiliense e exporta-la para outros estados

e, até mesmo, outros paises.

4.2 EXPECTATIVAS DE CRESCIMENTO

A expectativa é que consigamos alcancar artistas de todos os cantos do
Distrito Federal, entretanto, h4 a preocupacdo de que 0s possiveis clientes nao
possuam capital suficiente para arcar com 0s custos necessarios para 0S n0sSsos
servicos, o que dificulta as previsbes de crescimento da empresa. Somente
registrados na Ordem de Musicos do Brasil, existem 2478 musicos no Distrito Federal,
sendo que, na pratica, ndo € tdo comum encontrarmos musicos registrados, entdo, o
namero de possiveis clientes pode ser bastante elevado. Outro nimero interessante,
mas que pode ndo ser aplicAvel em nosso negécio é que, de acordo com dados
retirados do Censo Demografico de 2010, em 2010, existiam 13.121 pessoas que se
declararam empregadas nas areas de Artes, Cultura, Esporte e Recreacao. Destas,
1376 cidadéos se declararam musicos, cantores e/ou compositores. Apesar de ser
um numero aparentemente (til para a nossa pesquisa, é preciso lembrar que grande

parte dos musicos trabalham de maneira informal, sem carteira assinada e, muitas
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das vezes, ndo sobrevivem somente da musica. Isso tudo torna mais dificil a

mensuracao desses numeros e expectativas de crescimento neste mercado.

4.3 SEGMENTACAO DO MERCADO

A partir do momento em que nos dispomos a trabalhar com musicos,
tivemos que decidir entre focar em um estilo musical, ou estender nossos servigos
para toda a classe, independentemente do género. Escolhemos a segunda nao s6
para ndo limitarmos o contato com as mais diversas formas de expressdes musicais
e explorarmos ainda mais as possibilidades de trabalho nesse meio, mas também
para ndo aprofundarmos ainda mais as preocupacoes financeiras que surgiram com
a duvida sobre a situacao financeira do nosso publico-alvo.

Entdo, com essa decisdo, ndo faremos a discriminacdo dos servigcos de
acordo com o género musical de cada cliente. A diferenciacdo ocorrera no
atendimento ao cliente, onde, se possivel, disponibilizaremos sempre, para o trabalho,
colaboradores que se assemelhem ao estilo musical em questdo. Por exemplo: um
funcionario fa de heavy metal poderia ndo se dar muito bem no atendimento de uma
dupla sertaneja e vice-versa. Entdo, tentaremos, ao maximo, alinhar o estilo dos
nossos clientes as preferéncias de nossos funcionarios.

Além disso, é necessaria uma diferenciacdo no atendimento de acordo com
o tamanho da fama de cada cliente — um cantor reconhecido na regido podera néao
necessitar passar por um processo semelhante ao do atendimento de um musico
iniciante. Do mesmo jeito que os atendimentos aos ocupantes de outras areas da
musica, como empresarios e gravadoras, sejam diferenciados e de acordo com a

necessidade e experiéncia dos mesmos.

4.4 INTRODUCAO NO MERCADO

Com a consciéncia de que o0 nosso publico pode nao ser provido de capital
suficiente para bancar servicos de comunicagdo, como sdo bancados por empresas
em agéncias de comunicacdo publicitaria convencionais, algumas estratégias

deverdo ser colocadas em pratica. Nossos servigcos deverdo ser mais baratos do que
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os de uma agéncia comum e deverao ser executados em um tempo menor para que
haja a possibilidade de atendimento de mais clientes. Os custos de marketing da
empresa deverdo ser minimizados, 0 que pode ser alcancado através de um foco na
divulgacéo pela Internet e na prospeccao ativa de novos clientes. Assim, acreditamos
ter uma maior aceitacdo do produto no mercado e com maior velocidade.

Quando falamos quanto ao tempo necessario para a prestacdo dos
servigcos ser menor, acreditamos nessa possibilidade por atendermos somente um tipo
de cliente: masicos. Entdo, com essa especializacdo, podemos desenvolver algumas
espécies de modelos que poderéo ser adaptados para clientes diferentes, garantindo
maior agilidade na execucédo das tarefas. Entretanto, € necessario manter a atencéo
para que tais medidas néo influenciem negativamente na qualidade do nosso trabalho.

Outro ponto que podera ser considerado ap0s a criacdo da empresa, e de
acordo com o cenario que encontrarmos, € a maleabilidade da forma de pagamento.
Podem ser firmados contratos para que o pagamento seja executado de acordo com
os lucros da banda apds a execucdo dos nossos servicos. Por exemplo, podemos
fazer um plano para que uma banda consiga levar um publico consideravelmente
maior ao seu proximo show e, a partir disso, pode ser colocado em pratica um acordo
para gue o pagamento aconteca de acordo com os lucros do show. Esse é somente
um exemplo de um caso que pode ocorrer, existem diversas possibilidades que seréao

acertadas de acordo com cada situacéo.

4.5 QUALIDADE, SERVICOS E GARANTIAS

Analisar o desenvolvimento e crescimento de um artista musical ou banda
é relativamente facil quando comparado com outras empresas ou produtos. Basta
acessarmos o numero de visualizagbes de seus videos no Facebook e Youtube, o
namero de curtidas no Facebook e outras redes sociais e também 0s acessos em
plataformas de streaming como o Spotify. Além de tudo isso, esse desenvolvimento e
crescimento pode ser analisado também através da receptividade do publico em
shows, através da venda de ingressos e também do comportamento do publico
durante o espetaculo. Entdo, ao analisar tais nUmeros antes da prestacdo dos

servicos e apos a prestacao, ja podemos ter boas respostas sobre a qualidade dos
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nossos produtos e, também, bons argumentos para o poés-venda e futuras
negociacfes com novos clientes.

Além disso, faremos pesquisas de satisfacdo com os clientes, para
entender suas opinides sobre 0s Nossos servigos e também para adquirirmos novos
insumos de como implementar novas e boas ideias ao negocio. Outro ponto que néao
pode ser deixado de lado é a opinido dos colaboradores da empresa que participaram
da prestacéo de servico. E necessario saber se o trabalho executado por eles esta de
acordo com 0 que esperavam antes de iniciar o projeto e quais foram 0s pontos
positivos e negativos de todo o processo. Assim, acreditamos que podemos melhorar
e afinar cada vez mais nossos servicos e método de trabalho.

Para isso, o diretor comercial ser4 o encarregado de analisar todos 0s
feedbacks adquiridos durante e depois de todo o processo e sera o primeiro a agir em

casos emergenciais.

4.6 IMPACTOS DA TECNOLOGIA

Pode-se dizer que o mercado musical sofreu diversas transformacfes com
o desenvolvimento da tecnologia, principalmente com o mundo digital. Passamos pela
criagdo do vinil, fita, CD, MTV, Napster, MP3, iPod etc., e todos eles tiveram seus dias
de gléria. Porém, hoje vivemos a era do streaming, em que plataformas como o
YouTube e Spotify estdo dominando o mercado. Porém, até mesmo esses atuais
gigantes podem cair em desuso no futuro. O mercado musical possui uma grande
dependéncia da tecnologia e é importante estar sempre atento nesses quesitos.

Além da propria maneira de se ouvir muasica, a publicidade e a comunicacéo
podem aproveitar a tecnologia para alcancar o publico-alvo e transmitir suas
mensagens de maneira diferente, inovadora e eficiente. Pode ser que, com a falta de
capital para criar acdes de marketing e comunicagao, assim como fazem as empresas,
a Internet se torne um dos principais meios de trabalho da nossa empresa com o0s
profissionais da musica. Resumindo, a tecnologia tera um grande impacto em nosso

negocio e ndo devera ser ignorada.
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4.7 ANALISE DOS CLIENTES

Basicamente, nosso publico-alvo sdo os musicos e demais profissionais
gue atuam no ramo musical no Distrito Federal. Entretanto, nosso foco dentro desse
publico sdo os artistas independentes e autorais, para que consigamos, através da
comunicacao e estratégias, fazer com que adquiram, cada vez mais, visibilidade no
mercado brasiliense e, se possivel, brasileiro. Acreditamos que existe bastante
espaco para a originalidade na mdasica, porém, é preciso entender quem é 0 seu
publico, onde o seu estilo € melhor vendido e como se desenvolver para criar mais fas
sem perder a propria identidade.

A comunicacao €, por tanto, ao nosso ver, o calcanhar de Aquiles de
diversos profissionais do ramo que acreditam que 0 sucesso vem somente com um
produto de qualidade. E possivel, mas é extremamente dificil concretizar uma venda
sem saber vender. Com nossa habilidade para comunicar e vender, supriremos essa
demanda dos artistas.

Para isso, &€ necessario que entendamos do assunto. E preciso conhecer e
viver a musica se quisermos conquistar os clientes do ramo. O universo da musica
pode ser bastante fechado para quem esta de fora por causa dos conhecimentos
especificos e especificidades técnicas necessarios para conhecer essa area
profundamente. Logo, é necesséario a presenca de funcionarios conhecedores de

musica para que conquistemos a confianca de nossos clientes.

4.8 ANALISE DA CONCORRENCIA

Como estamos falando de um produto novo, apesar de todas as ressalvas,
ficamos em um cenario sem concorrentes com a mesma estrutura e ideia de negécio
que nossa empresa. Mas como j& foi citado, o servico é feito no mercado, e esses
agentes acabam sendo nossos concorrentes, e com isso, devem ser mapeados.

Nessa estrutura, no mercado musical atual, podemos pontuar o0s
empresarios como principais concorrentes na parte de planejamento artistico,

abrangendo nessa analise todos os servicos que acabam sendo terceirizados em
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suas relacdes de trabalho, uma vez que, mesmo nao sendo executados por eles, sao
escolhidos e demandados por conta de sua expertise.

J4, sobre o planejamento de comunicacéo, as gravadoras acabam sendo a
principal concorréncia. Mesmo que ndo sejam responsaveis pela execucdo deste
trabalho, monopolizam essa demanda por serem um estrutura que concentra o poder
de producdo e distribuicdo musical. Quanto a essas estruturas, no mercado de
Brasilia, 0 monopdlio se limita ao trabalho de producéo, uma vez que o agenciamento
por gravadoras € uma pratica mais comum para artistas que ja conquistaram um
renome, e isso naturalmente sé acaba despontando no eixo Rio-Sao Paulo.

Dentro dessa l6gica, nosso trabalho acaba sendo complementar ao dessas
gravadoras, o que inverte uma relagéo de concorréncia, transformando-a em potencial
parceria. Isso traria a0 nosso servico opgcdes mais completas, incluindo todas as
etapas de construcao do artista em apenas um produto, mas trazendo o foco para o
plano de carreira, e ndo para um simples CD gravado. Para exemplificar esse cenario,
podemos citar gravadoras locais como Zen Studios e Nash Studio.

Dentro do mercado publicitdrio surge uma nova tendéncia que coloca
algumas agéncias como nossas concorrentes diretas. Agéncias brasilienses como
Camaled, e a Look’n Feel, ja tém em seu portfélio trabalhos de produgcdo com bandas
nacionais, isso envolve tanto gerenciamento de imagem quanto a proéprio

desenvolvimento de produtos e eventos.

4.8.1 POSICIONAMENTO FRENTE A CONCORRENCIA

Frente a essa concorréncia, nossa agéncia deve procurar demandas por
um trabalho completo, de construcédo do artista, que va do inicio da identidade a
entrega de um produto ao mercado. Isso pressupde um publico que esta comegando,
e gque muitas vezes ndo é visado por esses concorrentes citados. E evidente que
existem motivos para essa falta de procura, e que esses motivos sdo pontos negativos
dentro da légica de servico atual desses agentes. O desafio € adaptar noSsos servigos
para que eles se tornem rentaveis, eficientes e acessiveis mesmo em meio as

limitacdes desse publico.
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4.9 ANALISE DOS FORNECEDORES E POSSIVEIS PARCEIROS

Para a entrega de demandas e funcionamento da empresa, a agéncia
devera contar com alguns parceiros regulares. Dentro da producéo visual, contaremos
com gréficas e estudios de gravacédo e fotografia, os quais também serédo acionados
para a execucédo de clipes e promocdes de eventos. Quanto a midias de distribuicéo,
teremos um fornecedor para prensa em CDs e vinis, além da producdo de DVD ou
alguma outra midia fisica. E importante lembrar que a maior parte da distribuicio sera
on-line por meio de redes sociais e plataformas de streaming devido a ultimas
tendéncias do mercado.

Quanto as parcerias, como foi citado no topico “concorrentes”, algumas
gravadoras e até mesmo empresarios poderdo nos acionar para a execucdo de
trabalhos s6 para a parte de comunicacdo ou divulgacédo, e da mesma forma pode
também ser feito no caminho oposto, quando precisarmos de parcerias para planos
envolvendo gravacdes e outros servigos prestados por esses tipos de concorrentes.
Além disso, podemos buscar parcerias com escolas particulares, professores, lojas
de instrumento e outros agentes menores do mercado musical.

Para projetos maiores, pensamos em parceiros como a Escola de Musica
de Brasilia, Instituto de Artes da UnB, Clube do Choro, e até mesmo a Ordem dos
Musicos do Brasil, além de parcerias sazonais com alguns festivais ou outros tipos de
eventos que possam surgir, seja em nivel local, nacional, ou até mesmo internacional,

como por exemplo, a Berklee College of Music.
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5 ESTRATEGIA DO NEGOCIO

5.1 ANALISE SWOT

A analise foi feita com base nas nossas pesquisas e conhecimentos sobre
o mercado, levando em consideracéo casos e referéncias encontradas, apesar de nao
existirem dados exatos e totalmente seguros sobre o mercado em que queremos

atuar.

5.1.1 FORCAS

¢ Novo servi¢o organizado para um publico ainda ndo contemplado;

e Acessivel para artistas de varios estilos e niveis técnicos;

e Baixo custo em relacéo aos concorrentes (agéncias de publicidade);
e Centralizacdo de varios servicos em uma equipe;

e Integrantes atuantes no mercado musical.

5.1.2 FRAQUEZAS

e Falta de capital inicial;

Acao: Enxugar os custos com equipe reduzida, home office, projetos simples.

¢ Falta de conhecimento do mercado musical local,
Acdo: Consultar os préprios musicos, procurar conhecer o funcionamento do

mercado local por meio deles.

e Falta de espaco fisico;
Acdo: Home office, pelo menos no inicio, até existir a condicdo de ter um espaco

proprio.

e Poucos funcionarios;
Acdo: Diminuir a complexidade dos projetos através da criacdo e do uso de

modelos de projetos, planos e demandas. Controlar o nimero de clientes.

e Falta de um profissional de planejamento;
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Acao: Investir mais em estudos sobre essa area e focar na contratagcdo de um

profissional da area assim que possivel..

e Novos no mundo do empreendedorismo.
Acdo: Benchmarking com novos pequenos empresarios locais de diversos

segmentos, porém, se possivel, com foco parecido com 0 nosso.

5.1.3 OPORTUNIDADES

e Mercado pouco explorado em Brasilia;

e Crescimento da cena independente;

¢ Auxilio da Internet e plataformas de streaming;
e Acessibilidade a tecnologias de producao;

e Crescente demanda por servicos de comunicacao.

5.1.4 AMEACAS

e Pouca verba dos clientes;
Acéo: Diminuir o tempo de producgéo dos projetos (com o uso de modelos, por
exemplo), de modo que possamos trabalhar com mais clientes ao mesmo tempo mesmo com

uma equipe reduzida. Prospecc¢éo de clientes vencedores de editais culturais.

e Estrutura tradicional vigente no mercado musical,

Acéo: Conhecer mais profundamente os concorrentes mais fortes, um processo
que acontecera aos poucos, ja que grande parte desses concorrentes s&o empresarios, o que
dificulta 0 acesso a suas informacdes, e nos apresentarmos a esse mercado como parceiros,
trabalhando em seus projetos como terceirizados, ganhando espaco e reconhecimento na

producdo de comunicacao pra nos posicionarmos também como consultores artisticos.

e Alto preco de producao artistica;
Acao: Buscar parcerias, oferecer clientela regular em troca de melhores precos

para diminuicdo desse peso.
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e Profissionalizag&o artistica banalizada pela internet;
Acdo: Usar a propria internet como meio de divulgacao, em todas as plataformas,
unido ao trabalho on-line de divulgacdo, com posicionamento bastante profissional, desde a
producao artistica, até a captacdo e comunicacgao direta com os fas, para se diferenciar dos

demais concorrentes considerados informais.

e Crise financeira no Brasil.

Acdo: Divulgagdo em peso da marca, principalmente pela Internet, devido aos
baixos custos de veiculagdo. Atencdo dobrada em relagdo a qualidade dos servigcos
oferecidos para que exista a chance de ocorrer divulgacdes espontaneas, como indicagdes,
0 que, apesar de ndo garantir o sucesso da marca, pode ajudar bastante na captacdo de
novos clientes. Prospeccdo de novos clientes com maior intensidade, principalmente quando

os clientes ativos da época estiverem abaixo do esperado.

5.2 PLANO DE ACOES DE MARKETING

5.2.1 OBJETIVOS

e Crescer o faturamento, no minimo, 4% ao ano;

e Ter, pelo menos, 5 clientes simultaneos ao final do primeiro ano;

e Conseguir, no minimo, 1 cliente a mais ao ano;

¢ Obter indice de satisfacao dos clientes de 100% ao ano;

e Contratar, pelo menos, 1 novo funcionario da area de planejamento no segundo
ano;

e Otimizacdo do tempo necessario para cada projeto para auxiliar na diminuicéo
dos custos;

¢ Finalizar o ano com um espaco fisico para a localizacdo da empresa;

e Prospeccao de, pelo menos, 1 cliente vencedor de edital de incentivo cultural
no primeiro ano;

e Constante reducéo de gastos de producdo e manutencéo;

e Conseguir atuar nos principais géneros musicais no primeiro ano para a

consolidacéo de um portifolio diversificado.



25

5.2.2 ESTRATEGIAS

Exploracdo de um preco reduzido em relacdo ao mercado e reducao dos custos de
producéo; implantacdo de processos que agilizem a producao; diferenciacdo por
customizacdo; posicionamento sem preconceitos musicais e aberto para todos o0s
tipos de musicos; aproximacdo do mercado musical e do universo do

empreendedorismo.

5.2.3 ACOES

Todas as agOes descritas abaixo deverdo ser executadas a partir do

primeiro ano da empresa:

1 — Trabalhar com precos reduzidos em relacdo ao do mercado publicitario;

2 — Implementar modelos de planos e projetos para velocidade na concluséo de
projetos (por exemplo: apoés fechar planos para uma banda de mdsica sertaneja, usa-
los como modelo para futuras bandas do género);

3 — Utilizar equipe enxuta e home-office;

4 — Benchmarking com profissionais do mercado;

5 — Implantar pesquisas de satisfacao e sobre o mercado;

6 — Buscar trabalhar com clientes cada vez mais diversos para a construgcédo de um
portfélio diversificado e exercitar a customizagédo dos servi¢os para cada cliente;

7 — Divulgacao da marca via Internet;

8 — Prospeccao ativa de clientes — com foco maior naqueles participantes de editais

de incentivo a cultura.
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6 PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO

6.1 PLANO DE OPERACOES

O plano de operacdes definitivo apresenta como a empresa ira trabalhar,

como serdo as operacgdes e quem Serao 0s responsaveis.

6.1.1 MODUS OPERANDI DEFINITIVO

Rodrigo Reis — Sera responsavel pela direcdo administrativa e financeira
da empresa, producao visual das pecas graficas e contato com graficas e produtoras
audiovisuais.

Moriah Rickli — Sera responsavel pela prospecc¢ao de novos clientes, pos-
venda e imagem da empresa, edicdo textual, planejamento artistico e de

comunicacao, além de contato com graficas e produtoras audiovisuais.

A vinda de novos clientes até a agéncia acontecera de forma passiva e/ou
ativa. Quando de forma ativa, Moriah sera responsavel pela prospeccdo e, ao
assinarem o contrato, comecardo os trabalhos. Em um primeiro momento, seré feito
um estudo sobre a atual situag&o do cliente e 0 mercado em que se encontra. A partir
disso, Moriah levantara um plano de comunicacao e estratégias artisticas que vise
melhorar a atuacdo do artista, ou banda/grupo, no mercado musical. Essa area
precisard de um investimento prioritario para a contratacdo de alguém mais
especializado em planejamento. Ao finalizar o plano, ele sera apresentado ao cliente
pelo proprio Moriah, com um possivel apoio do Rodrigo. Caso seja aprovado, as acdes
descritas no papel comecarédo a ser executadas. Todo o trabalho de producéo gréfica,
audiovisual e textual sera executada pelos dois membros, de acordo com suas
especialidades. Caso seja necessario, alguns servigos serdo terceirizados, como uma
grande producéo audiovisual (um clipe, por exemplo), até que a agéncia tenha a
estrutura necessaria para fornecer todos 0s servicos necessarios dentro de casa.
Quando todos os servi¢os estiverem prontos, serd marcada uma nova reunido, dessa
vez, necessariamente, com os dois sécios, para que todos os produtos finais sejam
apresentados da melhor maneira possivel aos clientes. Se aprovado e, se necessario,

sera iniciado o processo de producdo das pecas fisicas. Quando as pecas forem
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entregues, Moriah Rickli entrara com o processo de pés-venda. Caso alguma das
etapas ndo seja aprovada pelos clientes, entraremos reestruturaremos as propostas
para que fiqguem mais alinhadas com os desejos dos clientes.

Existe a possibilidade, também, de atendermos gravadoras e empresarios
gue ja prestam servicos para musicos e bandas. Nesse caso, N0SS0S Servicos serao
apresentados de acordo com as demandas do cliente, por exemplo: se ja possuir um
planejamento estratégico, necessitando somente de producdo grafica, ndo serdo
necessarios outros servigos. Entretanto, é importante que a agéncia sempre tente

vender a maior quantidade possivel de servi¢os disponiveis.

Prospeccéao

e Visitaa possiveis clientes para apresentacao de portfélio e servicos;

e Assinatura do contrato de servico para o inicio do planejamento.

Planejamento

e Criacdo de um plano de comunicacao;
e Criacdo de um plano artistico;

e Apresentacao dos planos para os clientes.

Criacéo
e Criacdo de pecas grdaficas e/ou audiovisuais de acordo com as
necessidades previstas no planejamento e previamente aprovadas

pelo cliente;

e Reunido para a aprovacao das pecas criadas.

Producéo
e Producdo, junto a grafica, produtora, ou outro parceiro necessario
de acordo com o que foi previsto no plano e criado na etapa de

Criacdo — isso caso Sseja necessario;
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e Entrega dos produtos finais ao cliente.

P6s-Venda

e Acompanhamento da veiculacdo e resultados das acoes;

e Pesquisa de satisfacdo do cliente.

6.1.2 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Diregéo Diregéo Diregéo Dlregan
Administrativa Financeira Comercial I]per'anmnal
Diretor de Diretor de
Planejamento Criagéo

6.1.3 PLANO PESSOAL

Com o passar dos anos, sera necessaria a contratacdo de novos
funcionérios para que as demandas sejam atendidas. Esse planejamento pode mudar
de acordo com a situacdo da empresa ap0s estabilizacdo, ou ndo, no mercado.

Como planejado, a partir do segundo ano, sera necessaria a contratacao
de um profissional de planejamento, para que este divida as fungdes com o Moriah. A
partir disso, as contratagbes acontecerdo na area de criacdo, principalmente para
auxiliar na producéo gréafica e audiovisual, essa escolha sera feita de acordo com as
demandas encontradas no mercado. ApOs, sera necessaria a contratacdo de um
vendedor/atendimento, que comecara a dividir a prospecgéo e contato com os clientes
e, em seguida, mais um profissional da area de criacdo, dessa vez, um redator.

Com isso, diversas demandas serdo retiradas da responsabilidade do
Moriah e do Rodrigo, para que fiqguem mais livres para se ocuparem com atividades
voltadas a gestao.
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As demais contratacdes futuras irdo acontecer de acordo com as

necessidades vistas em mercado, porém, ja fica claro a necessidade de
aumentar a equipe no quesito criacao, vendas e planejamento, sendo que a primeira,
se feita de acordo com as necessidades de producdo da agéncia, devera evitar a
contratacdo de empresas terceiras para a prestacao de servi¢cos. Por exemplo, ira ser
necessaria a contratacdo de film makers e fotégrafos, por exemplo, para néo
dependermos do servico de produtoras. J& a contratacdo de novos profissionais de
vendas e planejamento servird para termos uma maior variedade de especialistas em
diversos estilos musicais e também para podermos atender uma maior variedade de
clientes ao mesmo tempo.

Um ponto importante a ser notado é que, sempre que possivel, daremos
prioridade para profissionais que tenham ligacdo com a mdasica. Isso se dara
principalmente para aqueles profissionais que terdo contato maior com as questdes
estratégicas, tais como planejadores e atendimentos. O atendimento, apesar de ser
chamado assim, fara o papel, também, de comercial pelo menos enquanto a empresa

tiver uma quantidade pequena de funcionarios.

ANO | ANO 2 AND 3 AND 4 AND 5
Secretdrio(a) 0 1 0 0 0
Planejamento 0 | 0 0 0
Criagdo Grafica 0 0 | 0 0
Criagdo Redagéo 0 0 0 0 |
Atendimento 0 0 1 0 0

6.1.4 GESTAO DAS CONTIGENCIAS

Ao ser identificado um problema emergencial o primeiro a ser contatado

sera Moriah Rickli, que ir4 averiguar o problema e analisar se a responsabilidade é
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dele mesmo ou relacionado a Rodrigo Reis — se for o caso, Rodrigo sera contactado
e assumira a resolucdo do problema. Entdo, o responsavel pelo problema devera
resolvé-lo o mais rapidamente possivel e permanentemente, caso o problema tenha
resolugéo.
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7 PLANEJAMENTO FINANCEIRO

7.1 RECEITAS

A receita média por cliente vai ser basicamente o valor dos planos previstos
na nossa carta de servicos, sendo o Plano de Comunicacao no valor de R$2.500,00
e o Plano Artistico no valor de 1.500,00. Os valores foram calculados com base nas
horas de trabalho envolvidas no desenvolvimento de cada produto, além das pecas
incluidas no pacote.

Para os clientes que tiverem demandas além das previstas no Plano de
Comunicacgdo, havera a possibilidade da producédo de pecas extras em um valor
médio de R$150,00, sujeito a aumento caso a demanda fuja da nossa carta tradicional
ou demande a incluséo de terceiros na producéo.

Para efeito de mensuracédo da receita anual, fizemos um calculo médio de
R$4000,00 por cliente, o que significa a compra dos dos planos sem adi¢cdo de
nenhuma outra demanda. Mas enxergamos a possibilidade de trabalharmos com
apenas um dos dois planos para alguns artistas, 0 que mudaria a nossa receita média

e demandaria um aumento no namero de clientes para fechamento do balanco.

7.2 DESPESAS

As despesas foram todas enquadradas no cenario econémico Brasileiro
atual, com os precos baseados no custo de vida de Brasilia, todos arredondados para
cima para que os resultados ndo surpreendam negativamente caso haja alguma
mudancga ndo prevista no plano. Foram descritas todas as despesas administrativas
e estruturais separadamente, datando mudancas no orgcamento conforme o
crescimento da empresa com o passar dos anos.

Os gastos estruturais sdo mais previsiveis, envolvem: telefone, internet,
espaco de co-working (no primeiro ano), energia, combustivel. Eles mudam a partir
do segundo ano, quando a estrutura sai do co-working e passa a envolver outros
gastos como: computadores, aluguel, condominio, funcionarios, limpeza e etc.
Lembrando que todos os gastos em bem duraveis levam em consideracdo uma

depreciacéo de 10% ao ano.
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Os gastos administrativos consideram os impostos e taxas previstos para
abertura e manutencédo da empresa, todos valores atualizados. Além de despesas
bancérias, gastos de divulgacdo da empresa e prospeccao ativa de clientes. Esses
sao gastos que dependem do ritmo de crescimento da empresa, e portanto, SA0 mais

passiveis de alteracdes.

7.3 CENARIOS

O planejamento financeiro foi dividido em trés cenarios diferentes, um
otimista, outro realista e, por ultimo, um pessimista, para que tenhamos uma linha guia

mais confiavel para a gestdo da empresa.

7.3.1 CENARIO OTIMISTA

Prevé 6 clientes contratando o plano de comunicacéao e o plano artistico até
0 més 6 do Ano 1. A partir do més 6, 8 clientes contratando os dois planos. A partir do
ano 2, 1 novo cliente por ano contratando os dois planos. Uma peca avulsa por cliente.

Nesse cenario, 0 primeiro ano € positivo e garantido pela manutencédo dos
clientes até o sexto més e, depois, pelo acréscimo de mais dois clientes a partir do
més sete. Com 0 uso do espaco de co-working, o lucro no primeiro ano € bastante
alto, o que diminui posteriormente com a aquisicdo de um espago préprio e com a
contratacao de novos funcionarios a partir do segundo ano. Entretanto, mesmo no ano
2 0 saldo continua positivo, 0 que nao acontece a partir do terceiro ano.

Com os resultados desse cenario, pode ser que a aquisicdo de um espaco
préprio, ou a contratacdo de novos funcionarios a partir do segundo ano de empresa,
nao seja viavel. Pontos que devem ser estudados e ponderados no decorrer dos

primeiros anos da agéncia.

7.3.2 CENARIO REALISTA

Prevé 4 clientes contratando o plano de comunicacgéo e o plano artistico até
0 més 6 do Ano 1. A partir do més 6, 6 clientes contratando os dois planos. A partir do
ano 2, 1 novo cliente a cada dois anos contratando os dois planos. Uma peca avulsa

por cliente.
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Nesse cenario, apesar de ficar no vermelho ao final do primeiro més, é
possivel ver um alta no lucro a partir do segundo més de vida da empresa, mesmo
que bastante modesto. Com uma alta nos clientes a partir do sétimo més, ja podemos
ver um sinal mais claro de melhora, onde a empresa passaria a se sustentar com
maior facilidade. Isso tudo muda a partir do segundo ano, ja que grandes economias
sao feitas no primeiro ano gracas ao espaco de co-working. A partir do segundo ano
de vida, com o grande aumento das despesas devido a aquisi¢cdo de um espaco fisico
proprio e a contratacdo de novos funcionérios, a empresa encontra diversas dividas
que ndo consegue pagar.

No cenario realista, fica claro que é inviavel para a empresa manter as
contratacdes previstas e a aquisicdo de um espaco préprio. Um cenério dificil de ser
mudado sem uma grande dedicacédo dos sdcios na prospecc¢ado de novos clientes, ou
através de corte de gastos: desistir do espaco proprio nesse periodo, ou diminuir as

contratacoes.

7.3.3 CENARIO PESSIMISTA

Prevé 2 clientes contratando o plano de comunicacéao e o plano artistico até
0 més 6 do Ano 1. A partir do més 6, 4 clientes contratando os dois planos. Uma peca
avulsa por cliente.

Nesse cenario a empresa teria dificuldades para seguir o plano de
crescimento estrutural, e demoraria para pagar o investimento inicial (caso ndo haja
contratacbes e mudanca para um espaco proprio). A contratacdo de novos
funcionarios e a mudanca para um espaco proprio fazem esse cenario ser negativo
para o orcamento da empresa e dificiimente executavel. Caso a empresa tenha
dificuldades para conseguir clientes, e fique com esses numeros, tera que se manter
pequena por um longo tempo até conseguir o payback, o que pode exigir paciéncia e

muito esfor¢co dos sécios — além de mais estudos e mudancas estratégicas.

7.4 OUTRAS CONSIDERACOES

O plano financeiro prevé um investimento inicial baixo, variando somente

as receitas entre os diferentes cenarios. 1sso se deve a estrutura simples da empresa,
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que trabalhara em um espaco de co-working, e passara todo 0 seu primeiro ano com
apenas os dois socios como funcionarios. A logistica do trabalho ndo demanda uma
estrutura fisica complexa, porém, a precificacdo relativamente baixa da carta de
servigos pde o crescimento da empresa em total dependéncia de um namero alto de
clientes prospectados.

Em todos os cenarios, o maior problema encontrado foi 0 aumento abrupto
das despesas do primeiro para o segundo ano. Essa variagdo ocorreu por conta da
saida do co-working para um espaco proprio e a contratacdo de novos funcionarios,
0 que acabou matando todos os ganhos que a empresa teria com 0 seu crescimento
anual. Essa mudanca, apesar de ser saudavel estruturalmente, ndo se justifica em
resultados e nem traz beneficios que fagam o sacrificio orcamental. Por isso, a
conclusdo é que seria mais prudente nos mantermos na estrutura de co-working por
todos esses 5 primeiros anos, uma vez que a estrutura comporta a demanda prevista
desde o inicio até o final do planejamento.

Analisando os resultados de cada cenério, caso ndo haja a mudanca para
um espaco proprio, concluimos que tanto o cenério otimista quanto o realista
apresentam resultados rapidos que permitem o pagamento do investimento inicial
logo no primeiro ano, tornando a empresa viavel. JA o cendrio pessimista traz
dificuldades para o crescimento estrutural previsto, pois prevé um periodo maior em

gue a empresa funcionaria no vermelho.
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PLANILHAS DE RECEITAS E DESPESAS

APENDICE A

Principais receitas e despesas

PLANILHA DE RECEITAS E DESPESAS*

(CENARIO OTIMISTA)

Préximos 4 anos:

15000,00/  15000,00 15000,00/  20000,00
3000,00 9000,00 9000,00 9000,00)  12000,00|  12000,00! 12000,00 12000,00/  12000,00 216000,00
720,00 720,00 720,00 960,00
Janeiro Fevereiro Marco Junho Julho Setembro Novembro | Dezembro Ano 5
Pré-labore dos socios 5000,00 5000,00! 5000,00 5000,00! 5000,00 5000,00 5000,00 50000,00.
Telefone celular 300,00/ 300,00 300,00/ 300,00/ 300,00 300,00/ 300,00/ 3600,00
Registro da empresa 1500,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00,
0 de co-working 1200,00| 1200,00! 1200,00/ 1200,00! 1200,00 1200,00] 1200,00! 0,00
Custos extras com co-working 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 0,00
Depreciacdo de maquinas e equipamentos 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 1350,00
Divulgacdo (redes scciais) 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2400,00
Pi ativa 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3600,00
Tarifas bancarias 50,00 50,00/ 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00/ 600,00
Impostos e taxas (27%) 6674,40) 6674,40 6674,40) 8899,20 8839,20 8899,20 8899,20 160185,60
Desp administrativas (30%) 6257,39 5672,39) 5672,39 6540,06! 6540,06 6540,06 6540,06 150934,68
Telefone fixo 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00] 0,00 2400,00
Agua e esgoto 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1440,00
Aluguel + condominio 0,00/ 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 38400,00!
Faxineira diarista 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3600,00
Energia elétrica 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1440,00
TV por assinatura 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00] 0,00/ 2400,00
Internet 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2400,00
Viagens 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00] 0,00 12000,00
Previdéncia privada 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3600,00
Méveis e equip tos. 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5000,00
Combustivel 200,00] 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00] 2400,00
Custos com pessoal (salério) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 108000,00!
Custos com pessoal (encargos 80%) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 86400,00
Manutencdo 0,00 0,00 c.ﬂ 0,00 0,00 200,00
Seguro automével 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00] 1500,00
Taxi / énibus / metrd 200,00] 200,00

Total das Receitas

Resultado Final
*Desenvolvida por Edmundo Branddo Dantas

22394,29

| 20309.9]

| 2030929

| 20309.9]

| 2340176

| 2340176

| 23401,76]

| 23401.75]

| 2340179

| 26435132

| 56339684 _654050.28]
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Principais receitas e despesas

PLANILHA DE RECEITAS E DESPESAS* (CENARIO REALISTA)

Proximos 4 anos:

Total das Receitas

Resultado Final
*Desenvolvida por Edmundo Branddo Dantas

Plano de comunicagio 10000,00/  10000,00]  10000,00f  10000,00]  10000,00f  10000,00]  15000,00)  15000,00(  15000,00]  15000,00]  15000,00]  15000,00] 150000,00) 180000,00( 210000,00/ 210000,00(  240000,00
Plano Artistico 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 9000,00 9000,00] 5000,00 9000,00] 5000,00| 5000,00] 50000,00 108000,00 126000,00 126000,00)  144000,00
Pecas avulsas 480,00/ 480,00 480,00/ 480,00 480,00 480,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 720,00 7200,00 8640,00 10080,00 10080,00 11520,00
Total das receitas
Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro ‘Outubro Novembro Dezembro | Total Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Pré-labore dos sécios 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00] 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00]  60000,00(  60000,00]  60000,00]  60000,00]  60000,00
Telefone celular 300,00/ 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Registro da empresa 1500,00! 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1500,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Espago de co-working 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00/ 1200,00 1200,00 1200,00/ 1200,00 1200,00| 1200,00 1200,00|  14400,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Custos extras com co-working 400,00/ 400,00 400,00/ 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4800,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Depreciagdo de maquinas e equipamentos 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50] 112,50 1350,00 1350,00 1350,00 1350,00 1350,00

ulgag&o (redes sociais) 200,00/ 200,00 200,00/ 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
| Prospecco ativa 300,00 300,00/ 300,00 300,00] 300,00 300,00] 300,00] 300,00 300,00] 300,00 300,00] 300,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Tarifas bancarias 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Impostos e taxas (27%) 4449,60 4449,60 4449,60 4449,60 4449,60 4449,60 6674,40/ 6674,40 6674,40 6674,40 6674,40 6674,40 66744,00 93441,60 93441,60| 106790,40
Despesas administrativas (30%) 4173,63 372363 3723,63 372363 3723,63 372363 4391,07 4391,07 4391,07 4391,07 4391,07 4391,07 49138,20 118161,48 118161,48 135126,12
Telefone fixo 0,00 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00! 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2400,00 2400,00 2400,00
E e esgoto 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1440,00 1440,00 1440,00
E:m_ 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 38400,00 38400,00 38400,00
Faxineira diarista 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3600,00 3600,00 3600,00
Energia elétrica 0,00/ 0,00! 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00 1440,00 1440,00 1440,00
TV por assinatura 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2400,00 2400,00 2400,00
Internet 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00 2400,00 2400,00 2400,00
Viagens 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 12000,00 12000,00 12000,00
Previdéncia mz(_mam 0,00} 0,00| 0,00 0,00 0,00| 0,00| 0,00| 0,00 0,00| 0,00 0,00] 0,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Segure de vida 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00
Combustivel 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00] 200,00] 200,00 200,00] 200,00 200,00] 200,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
Custos com pessoal (salario) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00  36000,00]  84000,00]  84000,00] 108000,00
Custos com pessoal (encargos 80%) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00|  28800,00)  67200,00|  67200,00)  86400,00
Manutencéo 0.00 0,00 0,00 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Taxi / 6nibus / metré 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2400,00 2400,00 2400,00
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Principais receitas e despesas

PLANILHA DE RECEITAS E DESPESAS*

(CENARIO PESSIMISTA)

Proximos 4 anos:

Total das receitas

Plano de comunicagio 5000,00] 5000,00] 5000,00] 5000,00] 5000,00] 5000,00]  10000,00]  10000,00]  10000,00]  10000,00]  10000,00]  10000,00]  90000,00] 120000,00] 120000,00] 120000,00] 120000,00
Plano Artistico 3000,00] 3000,00] 3000,00] 3000,00] 3000,00] 3000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00 6000,00]  54000,00]  72000,00]  72000,00[  72000,00]  72000,00]
Pecas avulsas 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240, 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 480,00 4320,00 5760,00) 5760,00] 5760,00) 5760,00]

Total das Receitas

Resultado Final
*Desenvalvida por Edmundo Branddo Dantas

15193,49

1328349

13243,49

1326340

13243,49

1324349 16135,73 16135,73

16135,73

16135,73

16135,73

1613573

178425,32

| _sa765276)

459972,76

| 45907276

Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho A0SO Setembro Outubro Novembro Dezembro | Total Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Pré-labore dos sécios 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00]  60000,00| 6000000/  60000,00]  60000,00|  60000,00,
Telefone celular 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Registro da empresa 1500,00 0,00 0,00] 0,00] 0,00} 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1500,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Espago de co-working 1200,00 1200,00| 1200,00 1200,00| 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00 1200,00]  14400,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Custos extras com co-working 400,00 400,00, 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4800,00 0,00 0,00, 0,00/ 0,00
Depreciagéo de maquinas e equipamentos 112,50 112,50 112,50] 112,50 112,50] 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 112,50 1350,00 1350,00. 1350,00 1350,00, 1350,00
Divulgacéo (redes sociais) 200,00 200,00 200,00] 200,00 200,00] 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
Prospeccdo ativa 300,00 300,00 300,00] 300,00 300,00} 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Tarifas bancarias 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00/ 50,00 600,00 600,00 600,00] 600,00 600,00]
Impostos e taxas (27%) 2224,30 2224,80 2224,30 2224,80 2224,30 2224,80 4449,60 4449,60 4449,60 4449,60 4449,60|  40046,40| 5339520  53395.20| 5339520 5339520
Despesas administrativas (30%) 3506,19 3056,19] 3056,19 3056,19] 3056,19 3056,19 3723,63 3723,63 3723,63 3723,63 372363 41128,92 80227,56| 106147,56| 106147,56| 11910756
Telefone fixo 0,00] 0,00] 0,00] 0,00] 0,00} 0,00 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 2400,00 2400,00 2400,00| 2400,00
Agua e esgoto 0,00] 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00] 1440,00 1440,00 1440,00 1440,00
|Aluguel 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00  38400,00]  38400,00]  38400,00]  38400,00
Faxineira diarista 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 3600,00. 3600,00 3600,00 3600,00
Energia elétrica 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 1440,00 1440,00 1440,00 1440,00
TV por assinatura 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
Internet 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00, 0,00 0,00, 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
| Viagens 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00[  12000,00]  12000,00f  12000,00]  12000,00
Previdéncia privada 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00, 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00
Seguro de vida 0,00 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00] 5000,00 5000,00 5000,00 5000,00
Combustivel 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00] 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00 2400,00
Custos com pessoal (salario) 0,00 0,00| 0,00] 0,00| 0,00] 0,00| 0,00| 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 36000,00]  84000,00f  84000,00| 108000,00
Custos com pessoal (encargos 80%) 0,00 0,00| 0,00 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 28800,00 67200,00 67200,00/ 86400,00
Manuteng&o 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 200,001 200,00 200,00 200,00 200,00/
Taxi / 6nibus / metré 200,00] 200,00 200,00] 200,00 200,00] 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 2400,00 2400,00! 2400,00 2400,00 2400,00

516132,76,




Plano de comunicagido

20 horas de consultoria por cliente; Manutencdo de redes sociais por um més; e
R$2.500,00 producdo de 5 pecas visuais.
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Plano artistico

R$1.500,00

Pecas adicionais

Se o cliente demandar pegas além do previsto no plano, pagara R$120,00 a mais por pega. Demais acdes,
precos a combinar.

Pré-labore dos socios

R$2.500,00 [Por sécio (mensal)

27% sobre as receitas (aliquota aproximada)

Impostos e taxas
9

Desp rativas 30% sobre as despesas (conforme praxe contabil)
Telefone fixo R$200,00 Mensal
Agua e esgoto R$120,00 Mensal
R$2500,00 +
Aluguel + condominio R$700,00 Mensal
Faxineira / diarista R$150,00 Quinzenal
Energia elétrica R$120,00 Mensal
TV por assinatura R$200,00 Mensal
Internet R$200,00 Mensal
Viagens R$1.000,00 Mensal
Previdéncia privada R$150,00 Por sécio (mensal)
Mdveis e equipamentos R$416,67 Valor mensal aproximado
Combustivel R$200,00 Mensal
Custos com secretaria (saldrio) R$1.000,00 Saldrio nominal mensal
Custos com outros funcionarios (salario) R$2.000,00 Saldrio nominal mensal

Custos com pessoal (encargos)

80% sobre o salario nominal

A partir do ano 2:

Aquisicdo de mdveis e equipamentos, aluguel de um imovel e contratacdo de uma secretaria.




