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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem como objetivo demonstrar a viabilidade de
abertura da empresa BF Network, uma agéncia de marketing de influéncia voltada a
um publico majoritariamente masculino, que é engajado com o futebol, presente nas
midias sociais como o Instagram, pois denota-se que existem possibilidades ainda a
serem exploradas diante de tal tema e segmento. Para conseguir atingir os objetivos
do trabalho, foram utilizadas técnicas tedricas administrativas nas principais areas da
organizacdo como um plano de marketing e um plano financeiro, além de um
guestionario para analisar o mercado de atuacdo e compreender melhor como esse
funciona de acordo com a vis&do dos consumidores, assim como buscar entender seus
pontos fortes, fraquezas, oportunidades de crescimento e ameacas através de uma
analise SWOT. Buscou-se também compreender melhor qual a influéncia que existe
acerca dos influenciadores digitais diante do publico especifico, bem como o
crescimento que o nicho tem apresentado no pais e como tais fatores exercem

influéncia no ramo em questao.

Palavras-chave: Empreendedorismo, midia social, futebol.

ABSTRACT

This Final Paper aims to demonstrate the viability of opening the company BF Network,
an influence marketing agency aimed at a mostly male audience, which is engaged
with football, present in social media such as Instagram, as it denotes that there are
still possibilities to be explored in the face of such a theme and segment. In order to
achieve the objectives of this Final Paper, theoretical administrative techniques were
used in the main areas of the organization, such as a marketing plan and a financial
plan, as well as a questionnaire to analyze the market in which it operates and better
understand how it works according to the vision of the consumers, as well as seeking
to understand their strengths, weaknesses, growth opportunities and threats through
a SWOT analysis. It also sought to better understand the influence that exists on digital



influencers over the specific public, as well as the growth that the niche has shown in

the country and how such factors influence the branch in question.

Keywords: Entrepreneurship, social media, football.
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1. INTRODUCAO

O Brasil figura, atualmente, entre os 5 paises com a maior taxa de
empreendedorismo do mundo. Pesquisa feita pelo Sebrae, junto ao Instituto Brasileiro
da Qualidade e Produtividade, apresenta os pequenos negdcios como um dos
principais fatores para a recuperagao da crise ocasionada pela pandemia de Covid-
19 (AGENCIA SEBRAE NACIONAL, 2023).

Ainda de acordo com o Sebrae, ter o préprio negocio € o 3° maior sonho do
brasileiro. Perdendo somente para viajar pelo Brasil e comprar a casa propria.
Superando, por exemplo, o desejo de viajar para o exterior (AGENCIA SEBRAE
NACIONAL, 2023).

Com relacdo ao ambito profissional, a vontade do brasileiro de ter seu proprio
negdécio é maior do que fazer carreira em uma empresa e também fazer carreira em
servico publico, outrora extremamente valorizadas (AGENCIA SEBRAE NACIONAL,
2023).

De acordo com Correia e Martens (2020, p. 1, apud Nambisan, 2017), o modo
de empreender tem passado por mudancas relacionadas a tecnologia. Surgiram
produtos, servicos e desafios novos, além de diferentes jeitos de se relacionar com o
cliente. H4 mais dindmica no modelo atual de negdcios digitais comparado ao
tradicional, na sua forma fisica.

Ainda, para Correia e Martens (2020, p. 2, Hull et al.,, 2007 p.293), o
empreendedorismo digital € uma ramificacdo do empreendedorismo tradicional, em
que produtos e servicos fisicos passam a ser digitalizados. A grande diferenca esta
no local de trabalho, pois os empreendimentos digitais utilizam os computadores para
se conectarem as organizacoes e clientes (CORREIA e MARTENS, 2020, p. 2, apud
HAFEZIEH et al., 2011).

Qualquer negocio que busca crescer e se perpetuar no longo prazo,
imprescindivelmente deve adotar as tecnologias, introduzindo-as nos processos, na
disponibilizacdo de um website, algo que facilite na comunicagédo, até mesmo a
criagdo de um aplicativo (ASPLAN, 2019).

O consumismo tem seu papel historico na sobrevivéncia e, consequentemente,
crescimento das empresas. Hoje, faz-se presente nas midias sociais, com uma

proliferagdo do marketing por meio dos influenciadores digitais, que, inclusive, se
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tornaram alvos de estudo no meio académico, a fim de entender o comportamento do
consumidor perante a eles (JOSHI et al., 2023, p. 44).

Esses influenciadores se tornam mais populares a medida do tempo e
impactam nas atitudes, preferéncias e decisbes dos consumidores. Sao pessoas
comuns que criam uma conexao forte com o seu publico na internet por meio de seus
perfis. Diferem-se das celebridades tradicionais, que dependiam da sua carreira na
televisdo, na masica, no cinema, para se tornarem populares (JOSHI et al., 2023, p.
2).

Atualmente, ha cerca de 50 milhdes de consumidores online no Brasil, numero
esse gue aumenta ano apos ano, impactando, consequentemente, o mercado. O
comeércio online cresceu de forma consideravel ao longo da pandemia de Covid-19.
Na primeira metade de 2022, o setor alcancou quase R$120 bilhées em vendas
(GONCALVES, 2020).

Por tras desses numeros, estdo os influenciadores digitais, que substituiram,
em grande parte, os famosos da midia tradicional, como atores e cantores. Sao os
influencers, dos mais diversos segmentos, que promovem lancamentos de produtos,
servigos e eventos das marcas (WEBCOMPANY, 2023).

Levantamento do site Webcompany (2023, apud Instituto Qualibest, 2023)
mostra que o influenciador digital tem um grande poder sobre o publico, exercendo a
segunda maior relevancia para uma pessoa decidir a respeito de realizar determinada
compra. S6 perdendo para a indicacdo de um amigo proximo.

O comportamento do consumidor € objeto de estudo do marketing ha muitos
anos. A cultura é determinante, como o ambiente em que o individuo esta inserido,
por meio de crencas, experiéncias vividas, preferéncias e até mesmo influéncia
familiar que impactam a tomada de decisdo em uma compra. Os amigos também
podem influenciar de forma significativa, principalmente na juventude, pela busca de
fazer parte de um determinado grupo (CERETTA; FROEMMING, 2011). Portanto,
essa influéncia ndo se trata de um fenémeno exclusivo da atualidade, hoje se da, além
dos citados, pelos influenciadores digitais.

As redes sociais se fazem cada vez mais presentes na vida dos brasileiros, no
dia-a-dia. Pesquisa de Pacete (2023, apud Comscore, 2023) mostra que o Brasil € o
3° maior consumidor de redes sociais do mundo, perdendo somente para india e
Indonésia. Estima-se que aproximadamente 131,5 milhdes de pessoas sao usuarias

das plataformas no pais.
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Um brasileiro navega, em média, 10 horas e 8 minutos por dia na internet,
equivalente a 154 dias por ano conectado. Do tempo total, 3 horas e 42 minutos sao
destinados para as redes sociais diariamente, o que corresponde a 56 dias no ano.
Isso faz do Brasil, 0 2° pais que mais consome internet no mundo (VOGUE, 2022).

Dentre as redes sociais, a que se destaca na lideranca de consumo € o
Instagram, com uma meédia de 14,44 horas de uso por més pelos brasileiros. Em
seguida, aparecem YouTube, com 12,22 horas, TikTok, com 9,27 horas, e Facebook,
com 8,08 horas (SCHENDES, 2023, apud COMSCORE, 2023).

Como resultado, o Instagram atualmente é a plataforma mais monetizada, a
qual os criadores de conteudo mais fecham publicidades (RODRIGUES, 2022, apud
CREATORS E NEGOCIOS, 2022). De acordo com o estudo “Creators e Negdcios”,
75,2% dos influenciadores dizem ser a rede social onde mais conseguem campanhas.

Com o crescente niumero de usuarios nas redes sociais e, por conseguinte, de
influenciadores digitais, este Trabalho de Concluséo de Curso consiste na criacao e

apresentacao do plano de negécios da agéncia de marketing BF Network.

2. METODOLOGIA

Todo trabalho cientifico que se preze utiliza métodos cientificos para tal.
Método, derivado do grego “Méthodos”, formado pelas palavras “Meta” e “Hodos”,
pode ser entendido como caminho a ser percorrido para fazer ciéncia (PRACA, 2015,
p. 2, apud BAILLY, 1950).

O estudo desses métodos em questdo para a construcdo de um projeto de
pesquisa ou artigo € compreendido pela metodologia, que os integra (MARCONI,;
LAKATOS, 2003).

Desse modo, a metodologia € a juncao das a¢des sistematicas e racionais que
ajudam na construgéo do procedimento a ser realizado pelo estudo, contribuindo para
uma tomada de decisdo mais clara, deteccao de erros ao longo do processo, para ao
final atingir o objetivo proposto (MARCONI; LAKATOS, 2003).

O objetivo deste trabalho é realizar a abertura de uma empresa, que sera uma
agéncia de marketing, se o negdécio se mostra viavel econémica e financeiramente,
portanto, sera constituido um plano de negécios para verificar e apresentar suas

caracteristicas, estrutura e viabilidade.
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Primeiramente, para empreender seu préprio negocio, o administrador deve se
planejar, € nesse ponto que se faz necessario o plano de negécios. O planejamento
nao garante, obrigatoriamente, o sucesso do empreendimento, mas minimiza as
chances de fracasso e potencializa a probabilidade de crescimento (RAYOL;
MOREIRA, 2007).

Trata-se de uma das ferramentas mais importantes do gestor e pode ser
modificado de acordo com o andamento. E um documento que descreve elementos
financeiros, relacionados a gestdo de pessoas e recursos, marketing, produtivos,
integrando todas as informagfes possiveis que serdo demandadas nos processos
(RAYOL; MOREIRA, 2007).

O planejamento para o sucesso de um empreendimento ndo é algo que surgiu
recentemente, faz-se necesséario desde a época da Administracdo Cientifica, de
Taylor, sendo constituido dos seguintes elementos: Estudo dos Tempos e
Movimentos, Linha de Montagem de Ford, Qualidade Total de Demming, até as
Teorias Modernas de Peter Drucker (RAYOL; MOREIRA, 2007).

O plano de negdcios em questao esta subdividido nos seguintes topicos:

e Sumario Executivo (descricdo da empresa, de sua abertura e objetivos);

e A empresa (detalhamento das caracteristicas do negdcio e dos servicos
prestados);

e Mercado (analise do mercado pretendido dos servigcos, consumidores e
concorrentes);

o Estratégias (analise das ameacas e oportunidades relacionadas ao
empreendimento, propondo medidas que devem ser tomadas);

e Plano de Marketing (estruturagcdo do projeto de marketing para atrair
consumidores);

e Plano Financeiro (estudo dos custos e despesas para a abertura do negdcio,
dos investimentos que deverdo ser realizados, assim como projecdo de

rentabilidade ao longo do periodo de funcionamento).
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3. SUMARIO EXECUTIVO

A agéncia BF Network tem o propdsito de conectar marcas aos influenciadores
digitais, sendo responsavel pela intermedia¢cédo das publicidades. Tanto apresentando
o portfélio dos perfis agenciados as marcas, quanto as potenciais campanhas das
marcas aos perfis.

O plano de negdcios em questdo esta voltado a um unico nicho: os fas de
futebol. Publico majoritariamente masculino que consome 0s contelddos esportivos
nas diversas redes sociais, com enfoque no Instagram, especificamente.

Trata-se de uma empresa prestadora de servicos 100% virtuais, sem a
necessidade de uma sede fisica para atuacdo. Demanda, portanto, um investimento
inicial relativamente baixo, sem tantos riscos.

A fundacéo se dard por 2 sécios, que sao influenciadores digitais no nicho do
futebol ha quase uma década, e dividirdo as tarefas administrativas entre si, com
auxilio de um publicitario e um designer. O fato de possuirem experiéncia na area é
de extrema importancia para buscar o sucesso do empreendimento.

Surge com o propdsito de dar maior notoriedade aos influenciadores perante o
mercado e fornecer as grandes marcas um publico seleto, ideal para o que buscam

nas campanhas de produtos e servicos masculinos.

4. A EMPRESA

A abertura do empreendimento seré realizada por dois sécios, um residente de
Catanduva - SP, outro de Monte Carmelo - MG. Em um primeiro momento, ndo havera
sede fisica, o trabalho sera apenas no meio virtual. A escolha por tal modelo de
negocio se da pela experiéncia que os fundadores ja possuem na area.

Pelo fato de ambos os soOcios-fundadores serem criadores de contetdo na
internet ha 9 anos, alguns contatos ja foram feitos para a montagem do portfélio.
Espera-se formar uma equipe com 16 perfis: Bola Fora, 10 de Acréscimo, Zueira
Futebol Clube, Futebol da Depressao, Inicio de Jogo, Pior Time do Brasil, Sinceréo,
Viciado em Futebol, 100 Clubismo, PES Mil Grau, Memes Futebolisticos, Gol Perdido,

Futeousadia, Manual do Jogador Ruim, Humor Esportivo e Futebol Rei.
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A ideia é conecta-los as marcas que buscam atingir um publico, em sua maior
parte, masculino. Algumas empresas estdo na lista de contatos dos socios, por ja
terem trabalhado em campanhas com elas anteriormente.

Destacam-se Betfair, Sportsbet.io, Futfanatics, Centauro, Premiere, SBT, HBO
Max, 365 Scores, Sambafoot, Bundesliga, Brahma, Neo Quimica, Copacol, Samsung,
TIM, Itau, Rexona, Coca-Cola, entre outras.

Além dos ja citados 2 sécios-administradores, que fardo a gestao do negocio,
a estrutura da empresa sera dividida em 1 publicitario, que auxiliard nas campanhas
e marketing, e 1 designer, responsavel pelas artes de divulgagdo, bem como o
template dos perfis e site.

Como nao havera uma carga horéria de trabalho fixa, o publicitario e o designer
prestardo servicos como pessoa juridica (PJ), mediante a emissao de nota fiscal. A
figura 1 representa o organograma da empresa.

FIGURA 1 - ORGANOGRAMA BF NETWORK

Sacio Administrador Sacio Administrador

Publicitario Designer

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Sera necessario também 1 advogado para redigir e revisar 0s contratos com as
marcas e os influenciadores. No entanto, a principio, a BF Network utilizard o

advogado fornecido pelo escritério de contabilidade, pago um valor fixo mensalmente.

5. MERCADO

O bom desempenho socioeconbmico do Brasil estd atrelado ao bom
funcionamento das micro e pequenas empresas, que Sao responsaveis pela geracao

de empregos, bem como a inovagéo tecnoldgica. O grande desafio para os gestores
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dessas organizacdes é a sobrevivéncia nos primeiros anos, junto da competicdo com
as concorrentes (BARBOZA; ROJO, 2015, p. 1, apud FALLER; ALMEIDA, 2014).

As dificuldades para uma empresa se tornar competitiva e sobreviver no
mercado, muitas vezes surgem por conta de fatores estratégicos, ndo tanto por falta
de recursos (BARBOZA; ROJO, 2015, p. 1, apud FALLER; ALMEIDA, 2014).

As ferramentas de gestdo estratégica sdo de suma importancia para entender
e aplicar os planos dos administradores. Nas empresas de menor porte, ha muitas
vezes uma dificuldade em implementé-las, o que faz com que as ideias ndo sejam
colocadas em prética e quando ha uma implementagdo, mesmo que pequena, causa
um grande impacto. Sdo essas ferramentas que permitem a visualizacdo das
prioridades e oportunidades da companhia (BARBOZA; ROJO, 2015, p. 4, apud
FALLER; ALMEIDA, 2014).

N&o adianta o gestor olhar s6 para dentro de sua empresa, faz-se necessario
analisar o seu redor, a concorréncia. O modelo das Cinco Forcas de Porter é uma
opcao interessante para entender a posi¢cao do seu negécio no mercado (ESCOBAR,
2022). A figura 2 elucida o modelo das 5 forcas de Porter.

12 Forga - A principal ameaca de produto substituto é o alcance pago. Pode ser
0 Google Ads ou 0 Meta Ads. Considerando que os clientes da BF Network séo as
marcas que buscam divulgar suas campanhas, elas possuem duas opc¢des de
alcance: o alcance, teoricamente, organico, que é feito por meio dos influenciadores
digitais, e o alcance pago, feito no Google, Facebook ou Instagram, diretamente no
algoritmo da plataforma.

22 Forca - Por ser prestacdo de servicos e ndo exigir uma sede fisica para a
sua realizacdo, ndo existem tantas barreiras a entrada neste mercado. Uma das
possiveis barreiras é a questdo do networking, ter os contatos com os dois lados do
negacio: os influenciadores digitais e as marcas.

32 Forca - O poder de barganha das marcas estd em ter outras opc¢oes de
influenciadores, além de outras agéncias de marketing para fazer as campanhas.

42 Forga - O poder de barganha dos influenciadores esta em ter outras op¢des
de agéncia para negociar as publicidades para o seu perfil e também poder receber
diretamente o contato de determinada marca.

52 Forca - Existem inUmeras agéncias de marketing de influéncia digital no

Brasil. H4 uma forte concorréncia, porém é um mercado crescente nos ultimos anos.
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A diferenciacdo da BF Network com relagédo as demais esta no fato de ter seu foco

apenas no publico fa de futebol, majoritariamente masculino.

FIGURA 2 - AS 5 FORCAS DE PORTER

5FOR AS
DE PORTER

P

Ameaca de Ameaca de
produtos entrada de novos

substitutos concorrentes

Rivalidade
entre os
concorrentes

elelcglels Poder de
negociacao | negociacdo dos
dos clientes fornecedores

Fonte: Escobar, 2022

5.1 - Perfil do Publico

A agéncia BF Network busca compreender um publico, em sua maior parte,
masculino que acompanha futebol, como dito anteriormente. Por se tratar de um
empreendimento virtual nas redes sociais, abrange pessoas de todas as regides do
Brasil e, eventualmente, de outros paises.

Foi realizado um questionario via Google Forms, durante os dias 22 e 29 de

maio de 2023, que obteve 122 respostas. Sua divulgacéo se deu nos stories do perfil
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@mitovani98 no Instagram, ja que esse possui um publico semelhante ao alvo do
negocio em questao.

Todos os dados coletados no formulario foram tratados de acordo com 0s
principios previstos na Lei Geral de Prote¢do de Dados (Lei n° 13.709/2018) e néo
foram utilizados para outras finalidades. O preenchimento do questionario se deu de
forma voluntaria, com o consentimento de que os dados pessoais fossem utilizados
para este trabalho.

Logo na primeira pergunta, questionou-se a identidade de género do
respondente. As opg¢des foram: “Masculino”, “Feminino” e “Outros”.

Das 122 pessoas que participaram, 107 se identificam com o género masculino,
0 que corresponde a 87,7% do total. Por sua vez, 15 com o feminino, equivalente a
12,3%.

A figura 3 demonstra o resultado obtido.

FIGURA 3: IDENTIDADE DE GENERO

Qual a sua identidade de género?

Feminino
12,3%

Masculino
87,7%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Com relacdo a faixa etaria, existe uma divisdo parelha, porém a maioria faz
parte da PEA (populagdo economicamente ativa), maior de 18 anos.

Apenas 3,3% € menor de 15 anos, 20,5% tem entre 15 e 18 anos, 31,1% entre
19 e 24, 25,4% entre 25 e 30, e 19,7% mais de 30 anos. Parcelas bem igualitarias.
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A figura 4 elucida graficamente a questdo da faixa etaria.

FIGURA 4: FAIXA ETARIA

Qual sua faixa etaria?

Menos de 15 anos
3,3%

Mais de 30 anos
19, 7%

Entre 19 e 24 anos
31,1%

Entre 15 e 18 anos
20,5%

Entre 25 e 30 anos
25,4%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em seguida, buscou-se descobrir quais sdo 0s segmentos mais consumidos
pelos seguidores na internet.

Foram 12 opgdes: “Roupas masculinas”, “Roupas femininas”, “Artigos
esportivos”, “Apostas esportivas”, “Produtos eletronicos”, Servigcos de streaming’,
“Automodveis e acessorios”, “Cosméticos e produtos de beleza”, “Comidas e bebidas”,
“Eletrodomésticos”, “Ferramentas”, “Saude”, “Livros e papelaria” e “Viagens”.

Pediu-se para cada respondente selecionar no maximo 3 categorias. As 3 mais
escolhidas foram a de artigos esportivos, com 70 marcagdes (57,4%), a de servicos
de streaming, com 62 (50,8%), e a de roupas masculinas, com 55 (45,1%).

A figura 5 mostra o resultado obtido.



21

FIGURA 5: SEGMENTOS MAIS CONSUMIDOS

O que vocé mais busca comprar/consumir na internet?

Total

Viagens (pacotes, passagens aéreas)

Livros e papelaria

Saude (remédios, suplementos)

Ferramentas

Eletrodomeésticos

Comidas e bebidas

Cosméticos e produtos de beleza
Automoveis e acessorios (carros, motos e..
Servicos de streaming (Netflix, Prime Video,..
Produtos eletronicos (celular, televisores,..

Aposta esportivas
Artigos esportivos (bolas, camisas de time,..

Roupas femininas

Roupas masculinas

o

20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Através de uma analise da figura 6, pode-se concluir que o publico analisado é
bastante engajado com os perfis de futebol. Na questdo de assinalar as paginas
conhecidas, os influenciadores do portfélio da BF Network foram bem lembrados.

Bola Fora com 109 marcacbes (89,3%), PES Mil Grau com 92 (75,4%),

Sincerao com 69 (56,6%), Futebol Rei com 60 (49,2%) e assim por diante.



FIGURA 6: ENGAJAMENTO DOS PERFIS DE FUTEBOL

Assinale os perfis que vocé conhece (nédo precisa

Olé do Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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A maioria dos entrevistados acompanha mais de uma pagina de futebol. Quase
metade (48,4%) disse seguir mais de 15 perfis voltados ao tema.

Por outra 6tica, a quantidade absoluta de pessoas que seguem acima de 6
perfis € de 94. Enquanto apenas 28 seguem 5 ou menos.

A figura 7 exemplifica o assunto através do gréfico.

FIGURA 7: PERFIS DE FUTEBOL SEGUIDOS

Vocé segue quantos perfis/paginas voltadas ao futebol?

DeOab
23,0%

Mais de 15
48,4%

De11a1b
9,0%

De6a10
19.7%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A maior parte dos respondentes (36,9%) afirma passar entre 1 hora e 2 horas
e 59 minutos diariamente navegando pelas redes sociais, seguido por 31,1% que
passa entre 3 horas e 4 horas e 59 minutos, e 26,2% mais de 5 horas. Apenas 5,7%
diz utilizar menos de 1 hora por dia.

Através da figura 8, consegue se compreender melhor a questéao.
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FIGURA 8: CONSUMO DE REDES SOCIAIS

Vocé passa em média quantas horas por dia navegando pelas
redes sociais?

Entre 3h e 4h59
31,1%

Entre 1h e 2n59
36,9%

Menos de 1h
5,7%

Mais de 5h
26,2%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

O segmento de apostas esportivas esta em alta no futebol brasileiro. Seja
patrocinando clubes e jogadores, seja influenciadores digitais dos mais diferentes
nichos.

Buscou-se identificar qual a parcela dessa amostragem do publico que ja
consumiu ou consome tal entretenimento. 64,8% informa ja ter apostado em alguma
casa, enquanto 35,2% nunca apostou.

A figura 9 mostra o gréfico acerca do tema.
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FIGURA 9: APOSTAS ESPORTIVAS

Vocé ja realizou ou realiza apostas esportivas?

Nao
35,2%

Sim
64,8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Qual a relevancia da opiniao do influenciador digital na vida de uma pessoa?
Para descobrir a propenséao do individuo adquirir algo recomendado por um criador
de conteldo, questionou-se se 0s entrevistados ja haviam comprado algo indicado
por alguém que seguiam.

Uma quantidade relevante assumiu ter adquirido algum produto ou servigo
indicado por influenciador (59%). Enquanto, 41% néao se influenciou.

Através da figura 10 € possivel enxergar melhor a situacgéo.
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FIGURA 10: INFLUENCIA DOS INFLUENCIADORES

Vocé ja comprou algo indicado por algum influenciador que
vocé segue?

N&o
41,0%

Sim
59,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Para finalizar a primeira parte do questionario, pediu-se para assinalar as
marcas ja consumidas. As opcdes foram de empresas com as quais 0S sOcios-
administradores da BF Network possuem contato.

Dentre as marcas, se sobressairam Netflix (83,6%), Coca-Cola (79,5%),
Netshoes (69,7%), Samsung (60,7%) e Amazon Prime (59,8%). Essas foram as 5
mais marcadas.

Por outro lado, as menos lembradas foram Itau (19,7%), Betfair (18,9%),
Sportsbet.io (18,9%), Copacol (14,5%) e Sportingbet (10,7%).

Isso evidencia que mesmo as casas de aposta estando presentes
constantemente nos perfis de futebol, varias ainda séo pouco exploradas pelo publico,
3 estéo entre as 5 marcas menos assinaladas.

Um fato interessante é que a Netflix, mesmo sendo uma empresa relativamente
nova, conseguiu superar a tradicional Coca-Cola com relagdo ao consumo do publico
analisado.

A sequir, a figura 11 exemplifica graficamente.
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FIGURA 11: CONSUMOS DAS MARCAS DO PORTFOLIO

Assinale as marcas a seguir que vocé ja consumiu algo
(pode marcar todas que vocé ja consumiu).
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Na segunda etapa do questionario, foram feitas afirmacfes a respeito de
habitos para o respondente avaliar, em escala Likert, de 1 a 10. No caso, 1 significa
discordar totalmente, e 10 concordar totalmente.
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Buscou-se compreender qual o nivel de consumo online das pessoas por meio
da seguinte afirmacéao: “Eu realizo muitas compras online”.

E possivel observar que quase 25% dos participantes (29 respostas) assinalou
o item 10, concordando plenamente com a afirmacdo. Houve também uma quantia
consideravel de 19 respostas assinalando o item 8, que concorda em grande parte
com a afirmacéo, e o item 5 (17 respostas), que demonstra uma relativa incerteza.
Ademais, todos os outros itens denotam entre 5 e 10 respostas cada.

A média aritmética ponderada dessa questéo foi de 6,48. Ou seja, as pessoas,
no geral, na propria concepcao, realizam uma quantidade razoavel de compras online.
A média ficou mais proxima de “concordar totalmente”.

Na figura 12 consegue-se observar a pergunta graficamente.

FIGURA 12: COMPRAS ONLINE

Eu realizo muitas compras online.
35
30
25

20

15
10
SEREERE
0
i 2 3 4 5 66 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

A segunda questdo na escala Likert visou investigar como os entrevistados se
sentem com relagd@o a seguranca, quando realizam uma compra online.

E o resultado, de certa forma, gerou surpresa. Visto que ao longo dos anos,
havia um receio por parte dos consumidores ao comprar algo online, como o medo de
nao receber o produto, ou receber com algum defeito. De acordo com as respostas, o

publico analisado no trabalho ndo sente tanta preocupacéao.
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32 pessoas assinalaram 10, dizendo que se sentem seguras realizando
compras online. 32 também assinalaram 8, concordando em boa parte. 16 marcaram
9 e outras 16 foram no 7.

A média aritmética ponderada dessa questdo foi de 7,83, o que revela que
atualmente as pessoas nao sentem mais inseguranca no momento de fazer uma
determinada compra virtual.

Pode-se observar a questao através do grafico na figura 13.

FIGURA 13: SENTIMENTO EM RELAGCAO A COMPRAR ONLINE

Eu me sinto seguro realizando compras online.
35

30
25
20
15
| I
S
2 3 5 6 7 8 9 10

4

o

a1

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Em seguida, também no critério de escala, a afirmacéo teve como objetivo
saber se as pessoas, atualmente, compram mais online ou em lojas fisicas. Das 122
respostas, 47, ou seja, 38,5%, assinalaram 10, concordando totalmente com a
afirmacgéo de que compram mais online do que nas lojas fisicas.

A segunda maior quantidade na questdo votou 1, discordando totalmente.
Foram 18 (14,8%). Logo, dizem ainda comprar mais nos estabelecimentos
presenciais. A opcéo 5 ficou em terceiro lugar, com 15 respondentes. Teoricamente,
Sa0 as pessoas que compram o mesmo tanto online e fisicamente. Tanto que nao
concordam, nem discordam. Ja o restante das opc¢des, aparece equiparado.

No balanco geral, a média aritmética ponderada foi de 6,87. Revela que a

maioria dos entrevistados consome mais de forma online.
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A figura 14 exemplifica a questéao.

FIGURA 14: COMPORTAMENTO DE COMPRA

Compro mais online do que nas lojas fisicas.
50
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: m B _ - | I
2 3 6 7 8

4 5

)]

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Para finalizar o questionario e determinar se h&a e qual o nivel de influéncia de
um criador de conteudo sobre seus seguidores, foi feita a afirmacao: “Se eu vejo um
criador de conteudo que sigo elogiando determinado produto ou servico, me sinto
influenciado a adquirir.”

Os resultados foram bastante dispersos, houve uma pulverizacdo. 21 pessoas
assinalaram 10, enquanto 18 marcaram 4, as op¢des 5 e 8 ficaram igualadas com 17
marcacdes. De relevante, ainda teve a opcao 1 assinalada 16 vezes.

Como ficou equilibrado, a média aritmética ponderada foi de 5,70. Um pouco
mais propenso a concordar, mas conclui-se que ha uma certa indeciséo coletiva. Parte
consideravel se diz influenciada por quem admira e segue nas redes e outra parcela,
também grande, afirma ndo ser impactada pelos gostos e recomendacdes de quem
segue.

Na figura 15 é possivel compreender a questao graficamente.
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FIGURA 15:QUANTO SOU INFLUENCIADO

Se eu vejo um criador de contetudo que sigo elogiando
determinado produto ou servi¢o, me sinto influenciado a
adquirir

25

20

15

| I

: [ -I I
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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Existem agéncias de marketing de influéncia de diferentes tamanhos atuando
no Brasil e no mundo. Destacam-se na area: Loud, Mattoni, Mudah, Mynd, Talisma,
Non Stop, Play 9, MZ.ID. S&0 as maiores segundo o prémio iBest (EHRLICH, 2022).

O objetivo da BF Network nao € disputar espaco com as grandes referéncias,
busca uma parcela consideravelmente menor do mercado. E ao contrério delas, que
abrangem um publico heterogéneo, bem diversificado, se diferencia por atuar no nicho
especifico do futebol, que é cerca de 87,7% masculino.

Ainda é um publico a ser explorado, jA que o futebol é o esporte mais
acompanhado e praticado no Brasil e no mundo em geral, movimentando por volta de
US$ 286 bilhdes anualmente (MOREIRA, 2022).

6. ESTRATEGIAS

A estratégia é a chave para o gerenciamento das acdes que serdo tomadas de
acordo com o0s objetivos tragcados no empreendimento. Deve-se levar em
consideracdo os ambientes internos e externos para tal. O planejamento estratégico

€ imprescindivel para um bom resultado organizacional (ACQIO, 2023).
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Existe uma relacéo entre estratégia e seguranca do negocio. A adogdo de um
plano ndo é inflexivel. Pelo contrario, na maioria das vezes, possibilita e prevé
mudancas ao longo do processo para a obtencdo das metas (ACQIO, 2023).

Quanto a localizagdo, a BF Network ndo contara com uma sede fisica. O
endereco da empresa serd a casa de um dos sécios-administradores, ja que 0s
servicos acontecerdo exclusivamente de forma virtual. E uma maneira também de
evitar investimentos elevados no inicio do negécio, além de aluguel, energia elétrica,
internet e demais despesas relacionadas a uma sede fisica.

Como foi ilustrado na figura 1 (organograma BF Network), a empresa sera
formada por 2 sécios-administradores, um formado em Administracdo e outro em
Publicidade e Propaganda, além de 1 designer e 1 publicitario.

Por ser uma organizagdo pequena, 0s sOcios possuem inumeras fungdes, nas
mais diversas areas. O designer terd a responsabilidade de manter os perfis
atualizados nas midias sociais. J& o publicitario, por sua vez, auxiliara nas campanhas
de marketing, nas reunides com as marcas e os influenciadores.

E de suma importancia também a funcéo do advogado, incluso na mensalidade
do escritério de contabilidade. Esse sera responsavel por fazer e revisar os contratos
de trabalho com as empresas que adquirem os servicos da agéncia e com os criadores
de conteddo que realizam as publicidades.

Optou-se por ndo contratar um advogado préprio no inicio, pois € mais viavel
financeiramente dessa maneira. Se necessario, sera contratado como funcionério da

empresa posteriormente.

6.1 Analise SWOT

A analise SWOT é uma das principais ferramentas de gestao estratégica. Trata-
se de uma juncéo de 4 pontos para analisar interna e externamente a empresa: forcas,
fraquezas (sendo essas caracteristicas internas), oportunidades e ameacas (sendo
essas caracteristicas externas) (APPIO; VIEIRA, 2006, p. 127, apud CORDIOLLI,
2001).

O nome SWOT é uma sigla em inglés para esses 4 pontos citados. S de
Strengths (forcas), W de Weaknesses (fraquezas), O de Opportunities (oportunidades)
e T de Threats (ameacas) (TOTVS, 2022).
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Strengths (forcas) - As forcas estdo relacionadas ao ambiente interno
organizacional. Ao lista-las, os objetivos podem ficar mais esclarecidos aos
gestores, além de gerar, eventualmente, uma vantagem competitiva no
mercado (LEITE; GASPAROTTO, 2018, p. 187, apud FREITAS, 2012);
Weaknesses (fraquezas) - As fraquezas também fazem parte do ambiente
interno. Consiste em levantar os pontos que colocam a empresa em risco e
prejudicam o desempenho, o cumprimento dos objetivos, para, posteriormente,
melhora-los (LEITE; GASPAROTTO, 2018, p. 187, apud FREITAS, 2012);
Opportunities (oportunidades) - As oportunidades estdo no ambiente externo,
ao qual a empresa se encontra ou almeja figurar. Muitas vezes sao
incontrolaveis, mas impactam de forma direta a tomada de decisdo dos
gestores. Sao pontos positivos que podem tornar o empreendimento mais
rentavel (LEITE; GASPAROTTO, 2018, p. 188, apud LIMA, 2016);

Threats (ameacas) - As ameagas, assim como as oportunidades, estao
presentes no ambiente externo e também s&o incontrolaveis. No entanto,
tratam-se de pontos negativos, que podem prejudicar a empresa no mercado,
seu funcionamento (LEITE; GASPAROTTO, 2018, p. 188, apud LIMA, 2016).

O quadro 1 apresenta a matriz SWOT da empresa BF Network.
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QUADRO 1: MATRIZ SWOT BF NETWORK

MATRIZ
SWOT Pontos que favorecem a empresa | Pontos que dificultam a empresa
Strengths (Forgas) Weaknesses (Fraquezas)
Possuem experiéncia no ramo; |e Sobrecarga de tarefas;
Possuem uma clientela inicial; |e Possivel discordancia e
Ambiente Ambos os sécios sdo influencers dificuldade para atingir um
Interno digitais que atingem centenas consenso de tomada de
de milhares de pessoas; decisao;
Portfélio de 16 perfis no nicho. |e Baixo poder de investimento
inicial.
Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameacas)
N&o necessita de espaco fisico; |[¢ A pouca existéncia de
Mercado masculino na internet & barreiras de entrada pode
grande e ainda pouco causar um aumento repentino
explorado; na concorréncia;
Tanto comércio eletronico, |® Existéncia de outras agéncias
Ambiente quanto usuérios em redes de marketing que possuem
Externo uma rede maior de contatos;

sociais, apresentam aumento e

tendéncia de continuar assim.

e Possivel regulamentacdo de
marcos na internet;
e Marcas

optarem por

ferramentas disponibilizadas

pelas préprias redes sociais.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

7. PLANO DE MARKETING

Uma organizacdo tende a se beneficiar desde que haja um planejamento,

principalmente de marketing. E um processo continuo, que capacita avaliar sua

posicdo no mercado, os fatores positivos e negativos, 0s objetivos, bem como os
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meios para cumpri-los (TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006, p. 64, apud
STEVENS et al., 2001).

Entretanto, € preciso ficar atento, pois algumas acdes de marketing geram
resultados no longo prazo, nem sempre a empresa terd um retorno perceptivel
imediatamente. Isso, muitas vezes, faz com que os gestores mudem a estratégia ao
longo do processo de forma precipitada (TOLEDO; CAMPOMAR; TOLEDO, 2006, p.
66, apud FERREL; HARTLINE, 2005).

7.1ldentidade Visual

Para uma empresa ser mais facilmente identificada pelos consumidores, é
necessario deixar uma marca. Pode ser um simbolo, um nome, a combinacao desses,
gue forma a sua identidade diante do publico, causando a diferenciacdo (LOEBLEIN,
2017, p. 3, apud PINHO, 1996).

A identidade visual da BF Network esté disposta na figura 16 com o logotipo
contendo as letras “BF” e uma bola de futebol, associando ao nicho dos perfis da

agéncia.

FIGURA 16: LOGO BF NETWORK

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
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7.2Slogan

Além do logotipo, o slogan também serve para reforcar a marca frente aos
consumidores. Transmite a esséncia do negdcio, resume seu conceito em uma
simples frase (CAVALVANTI, 2020).

O slogan da BF Network (figura 17) € “conectando marcas as pessoas”, que &

0 objetivo central de atuacdo da empresa resumido em uma frase.

FIGURA 17: SLOGAN BF NETWORK

CLONECTANDLO

MARCAS
AS PESSOAS

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

7.3 Os 4Ps

Marketing esta ligado diretamente as relacfes de troca entre as pessoas, que
buscam satisfazer suas vontades, podendo ser coletivas ou individuais. E uma esfera
gue leva em conta o ambiente e as consequéncias dessas relacdes de troca nele
(CONSENZA; MOURA, 2020, p. 1675, apud CASAS, 2007).

Existem uma série de variaveis de marketing, possiveis de serem controladas
pela organizacgdo, que servem para decifrar o mercado almejado, trata-se do mix de
marketing. O gestor tem a funcdo de utiliza-las a seu favor. Sdo os 4 Ps: produto,
preco, praca e promocdo (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 14, apud KOTLER;
ARMSTRONG, 1998).

e Produto - O produto € o que mantém a organizacao viva, sua razao de existir.

Pode ser tanto um bem, quanto um servico, que ela oferta ao seu mercado
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consumidor (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 14, apud KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

Apesar de “produto” gerar uma ideia da etapa final de um bem ou
servi¢o, € muito mais do que isso. Engloba todas as partes do processo, além
da experiéncia do consumidor, sua percepgao acerca da empresa, durante e
pés-venda (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 14, apud MCDONALD, 2004).

A BF Network tem como produto principal a prestacdo de campanhas
publicitarias as marcas interessadas no publico masculino. Por exemplo, se a
marca X deseja anunciar uma promoc¢ao de artigos esportivos, como chuteiras,
bolas, camisas, a agéncia conta com 16 perfis de futebol no portfélio para

oferecer tal espaco de divulgacao.

Preco - O preco é o segundo P e consiste na quantidade monetaria que 0s
consumidores precisam pagar para adquirir o produto. Para determina-lo, sdo
levados em conta varios aspectos, como a procura, o0 mercado, o trabalho para
a construcdo do produto final, entre outros (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 17,
apud KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Existem dois tipos de precos: o preco, de fato, que € o que a empresa
cobra pelo seu bem ou servico oferecido, e o0 preco de referéncia, que € o que
o cliente acredita ser o valor justo a ser pago pelo produto (MOURA; ARAUJO,
2014, p. 17, apud STEVENS et al., 2004).

No momento da compra, o pre¢co pode ndo ser o principal ponto que o
cliente considera na decisédo, porém sempre tem um impacto importante. Tem-
se uma ideia comum de que se a empresa X vende o mesmo produto que a 'Y
a um preco maior, ela deve fazer com que ele seja melhor que o da
concorréncia, para justificar o valor mais caro (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 17,
apud STEVENS et al., 2004).

A precificacao dos servi¢cos da BF Network é bastante variavel de acordo
com 0 segmento, o estilo de campanha, o tanto que a marca esta disposta a
investir e os perfis que participarao.

Normalmente, ha um padréo de cobranca de R$ 800,00 a R$ 1.200,00
o feed avulso no Instagram a cada 100 mil seguidores. Um combo de 3 stories,
por sua vez, tem um valor de R$ 550,00 a R$ 850,00 a cada 100 mil seguidores.
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No entanto, como dito anteriormente, esses valores podem ser maiores
a depender da marca, do tamanho da campanha. O segmento de apostas
esportivas, por exemplo, paga um valor consideravelmente maior pelas

divulgacdes.

Praca - A praca é a distribuicdo, consiste nas acdes da organizacdo para
disponibilizar o produto final ao cliente, engloba todo o processo, da criacéo ao
consumo (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 18, apud KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

O produto para ser vendido deve estar no lugar certo, na hora certa. Para
isso, é necessario que a cadeia de distribuicdo funcione perfeitamente. Pode
ser um canal direto, em que o vendedor lida diretamente com o comprador, ou
indireto, em que ha um intermediario, que liga o vendedor ao comprador
(MOURA; ARAUJO, 2014, p. 19, apud STEVENS et al., 2004).

No caso, a praga da BF Network, para mostrar seus produtos aos
clientes, sdo as midias sociais. Estard presente em um site préprio, no
Instagram e no Linkedin.

A figura 18, mostra a pagina principal do site BF Network.
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FIGURA 18: SITE BF NETWORK

INICIO  QUEM SOMOS CONTATO

CONECTANDO A3\ BF NETWORK
MARCAS Xt nasredes
AS PESSOAS ino=
0 QUEM SOMOS.> ﬂ Quer anunciar sua marca aqui?
Fundada em 2023, somos uma @ Entre em contato com a gente.

equipe que conecta marcas

e influenciadores para criar
parcerias auténticas e impactantes.
Junte-se a nds e descubra como
podemos ajudar sua marca

a alcancar novos patamares

com o poder dos influenciadores.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

Sob a perspectiva da agéncia, ha um canal direto da BF Network com
as marcas, que sdo consumidoras dos produtos ofertados. Ja sob a Gtica dos
influenciadores, ha um canal indireto, pois esses fazem as divulgactes para a

marca por intermédio das negociacdes da agéncia.

Promocéo — a promogéo € o ultimo P, responsavel por mostrar as qualidades
de um determinado produto e convencer o publico a consumi-lo. Pode ser de
varias formas, com a diminuicdo do preco, com a disponibilizacao de beneficios
ao obter o produto, entre outros (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 18, apud
KOTLER; ARMSTRONG, 1998).

Faz-se necessaria a promocéao para informacao, persuasao e lembranca
na mente dos clientes de que certo bem ou servi¢o existe e esse pode trazer
beneficios se adquirido (MOURA; ARAUJO, 2014, p. 20, apud STEVENS et al.,
2004).

O que, para quem, como e por quanto deve ser comunicado. Essas sao
as decisbes que o0 gestor precisa tomar a respeito da veiculacdo de uma

promoc¢do do seu negocio. Isso envolve a ideia, o consumidor-alvo, o meio
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utilizado para tal e os custos para veicular, respectivamente (MOURA;
ARAUJO, 2014, p. 20, apud STEVENS et al., 2004).

Ainda de acordo com Moura e Araujo, 2014, p. 20, apud Stevens et al.,
2004, ha duas formas da empresa promover um produto: a venda pessoal e a
promogéao de vendas. A primeira envolve uma relagdo mais direta com o cliente,
a segunda, por sua vez, abrange publicidade e propaganda.

A ideia de promocéao da BF Network, no momento inicial, € adquirir as
ferramentas para aparecer na primeira pagina da barra de pesquisa do Google,
além de matérias em sites a respeito do langamento da agéncia.

E, ndo menos importante, a manutencao dos perfis e site ativos nas
redes. Sempre com artes valorizando o portfélio dos perfis, seus niameros, e

resultados das campanhas que forem surgindo, como mostra a figura 19.

FIGURA 19: PAGINAS DO PORTFOLIO

€€
MAIS DE [1[230]/8; [2[F]DE .
Ry {ZJAL CANCADOS
177K

-

S

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



41

8. PLANO FINANCEIRO

O planejamento financeiro € indispensavel para qualquer empresa, trata-se do
levantamento de quanto dinheiro precisa para dar inicio as operagdes, como sera
distribuido, etc. Estima-se o valor dos investimentos, dos custos e despesas ao longo
do tempo (OLIVEIRA, 2010).

Caso esse planejamento ndo seja realizado ou seja mal feito, o risco de
inadimpléncia da organizagdo aumenta. Pois sem os célculos e as previsdes, o gestor
pode n&o ter nocdo real dos compromissos que existem, ndo conseguindo honra-los,
causando, em uma situacdo extrema, até a faléncia (OLIVEIRA, 2010).

Um plano financeiro adequado proporciona maior disciplina nas execucdes
organizacionais, maior discernimento para diferenciar o que é essencial e supérfluo,
além de maior responsabilidade quanto a previsao de lucro (OLIVEIRA, 2010).

Compdem esse planejamento as estimativas de investimentos, custos,

despesas, bem como a entrada de receitas (SEBRAE, 2023).

8.1 Investimentos

Os investimentos de uma empresa sao, basicamente, os valores que 0s
gestores disponibilizam para a sua abertura (TORRES, 2022). Podem ser tangiveis
(méaquinas, equipamentos) e intangiveis (marca, patente).

Como dito no trabalho, por se tratar de uma empresa sem a necessidade de
uma sede fisica para a atuacdo, a BF Network demanda um investimento inicial baixo.

O valor para abertura da ME esta previsto para R$ 970,00, além de R$ 135,00
de taxas da prefeitura. Sera realizado também o registro da marca e logo BF Network
no INPI, no valor de R$ 1.600,00. Pretende-se investir R$ 5.000,00 na criagdo e

desenvolvimento do site. Totalizando R$ 7.705,00 inicialmente, disposto na tabela 1.
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TABELA 1: INVESTIMENTOS

Abertura ME R$ 970,00
Prefeitura R$ 135,00
Registro da marca e logo R$ 1.600,00

Criacéo e desenvolvimento do site R$ 5.000,00

TOTAL R$ 7.705,00
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

8.2 Custos

Os custos, por sua vez, estdo ligados diretamente a producdo. Sem eles, a
companhia ndo consegue chegar ao produto final, tanto de um bem, quanto de um
servigo. Trata-se da mao-de-obra, matéria-prima, entre outros (SEBRAE, 2023).

Os Unicos custos mensais da agéncia sdo com méao-de-obra. R$ 2.000,00 para
o designer e R$ 2.000,00 para o publicitario, que sé@o profissionais recém-formados
que atuam também como influenciadores digitais, donos de alguns dos perfis do
portfolio da BF Network. Esses custos estdo apresentados na tabela 2.

TABELA 2: CUSTOS

CUSTOS Valor Valor Anual
Mensal

Publicitario R$ 2.000,00 R$ 24.000,00

Designer R$ 2.000,00 R$ 24.000,00

TOTAL R$ 4.000,00 R$ 48.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

8.3 Despesas

Ja as despesas se diferenciam por ser gastos que bancam tudo que € essencial
para manter o funcionamento da empresa. Estdo relacionadas, de certa forma,
indiretamente (SEBRAE, 2023).

Ha previsao das seguintes despesas mensais: escritério de contabilidade, com

a disponibilizacdo de um advogado, por R$ 1.700,00; propaganda, incluindo matérias
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nos portais e preferéncia no Google, por R$ 800,00; hospedagem do site, por R$
95,00; servigos bancarios por R$ 79,00. Na tabela 3, estéo distribuidas.

TABELA 3: DESPESAS

DESPESAS Valor Mensal Valor Anual
Contabilidade e advogado  R$ 1.700,00 R$ 20.400,00
Propaganda R$ 800,00 R$ 9.600,00
Hospedagem R$ 95,00 R$ 1.140,00

Servicos Bancarios R$ 79,00 R$ 948,00
TOTAL R$ 2.674,00 R$ 32.088,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

8.4 Receitas

Para toda previsao de lucro, deve-se estimar a receita bruta da empresa a cada
periodo. Consiste na entrada dos recursos condizentes com 0 exercicio central da
organizacao, seu faturamento com os produtos, sejam bens ou servigcos (RESEARCH,
2023).

Na estimativa da agéncia, para os anos de 2024 a 2028, os 5 primeiros de
funcionamento, a meta € conseguir pelo menos uma publicidade para cada perfil do
portfélio dentro de 2 meses. Ou seja, uma média de 8 perfis contemplados por més.

Portanto, ha uma divisdo hipotética em 2 grupos de perfis com tamanhos
semelhantes, para ser realizada a simulacdo, bem como seus precos médios de
divulgacéo pré-acordados.

No primeiro grupo, que seriam as publicidades do primeiro més, estéo:

e PES Mil Grau - R$ 9.000,00 feed e R$ 6.300,00 combo de 3 stories;

e Bola Fora - R$ 8.000,00 feed e R$ 5.600,00 combo de 3 stories;

e Futebol Rei - R$ 5.000,00 feed e R$ 3.500,00 combo de 3 stories;

e Futebol da Depresséo - R$ 3.000,00 feed e R$ 2.100,00 combo de 3 stories;
e Zueira Futebol Clube - R$ 2.500,00 feed e R$ 1.750,00 combo de 3 stories;
e 100 Clubismo - R$ 2.000,00 feed e R$ 1.400,00 combo de 3 stories;

e Sincerdo - R$ 1.500,00 feed e R$ 1.050,00 combo de 3 stories;

e Inicio de Jogo - R$ 1.000,00 feed e R$ 700,00 combo de 3 stories.
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No segundo grupo, que seriam as publicidades do segundo més, estao:

e Futeousadia - R$ 9.000,00 feed e R$ 6.300,00 combo de 3 stories;

e Manual do Jogador Ruim - R$ 5.500,00 feed e R$ 3.850,00 combo de 3 stories;
e Viciado em Futebol - R$ 5.000,00 feed e R$ 3.500,00 combo de 3 stories;

e Humor Esportivo - R$ 4.000,00 feed e R$ 2.800,00 combo de 3 stories;

e Gol Perdido - R$ 2.500,00 feed R$ 1.750,00 combo de 3 stories;

e Memes Futebolisticos - R$ 2.500,00 feed e R$ 1.750,00 combo de 3 stories;

e Pior Time do Brasil - R$ 1.500,00 feed e R$ 1.050,00 combo de 3 stories;

e 10 de Acréscimo - R$ 1.500,00 feed e R$ 1.050,00 combo de 3 stories.

Cumprindo a meta de conseguir, no minimo, uma campanha com 1 feed +
combo de 3 stories para cada perfil do grupo A no més, h4 um valor total de R$
54.400,00. J4 com a mesma meta para o grupo B, o valor é de R$ 53.550,00.

Diante desses valores, a parte direcionada a agéncia BF Network corresponde
a uma comisséo de 30% pelo servico de intermediagcédo entre marca e influenciador.
Tal comisséo equivale a receita bruta da empresa.

Sendo assim, no primeiro més, a previsdo de receita € de R$ 16.320,00.
Enquanto no segundo, € de R$ 16.065,00. Uma variacdo que deve se repetir aos longo
dos 5 primeiros anos, porém com reajuste de 5% nos pre¢cos anualmente.

A tabela 4 compreende as previsdes de receita bruta para o primeiro ano de

exercicio.
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TABELA 4: RECEITA BRUTA

RECEITA BRUTA

Més 1 R$ 16.320,00
Més 2 R$ 16.065,00
Més 3 R$ 16.320,00
Més 4 R$ 16.065,00
Més 5 R$ 16.320,00
Més 6 R$ 16.065,00
Més 7 R$ 16.320,00
Més 8 R$ 16.065,00
Més 9 R$ 16.320,00
Més 10 R$ 16.065,00
Més 11 R$ 16.320,00
Més 12 R$ 16.065,00
TOTAL R$ 194.310,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

8.5 Demonstracdo do Resultado do Exercicio

A Demonstracao do Resultado do Exercicio, conhecida popularmente pela sigla
DRE, € uma estimativa das receitas e despesas da empresa em um determinado
momento. Sdo confrontadas para obter o lucro ou prejuizo do periodo (GONCALVES;
SANTOS; ACUNA, 2019).

As receitas correspondem as entradas procedentes das vendas dos bens ou
servicos. Desses valores, sdo deduzidos os custos, impostos e despesas, a fim de
analisar o desempenho econdmico (GONCALVES; SANTOS; ACUNA, 2019).

A BF Network, como microempresa, fez a opcdo pelo Simples Nacional.
Portanto, a aliquota dos impostos sera de 6,97%. Ha um investimento, ja citado,
apenas para o inicio do funcionamento. Os custos e despesas, também citados,
apresentam um reajuste anual de 5%, proporcionais a receita.

Nas tabelas de 5 a 9, estdo dispostas as demonstracdes para os anos de 2024

a 2028. Em todos os periodos, o resultado se mostrou positivo.



TABELA 5: DRE 2024

DRE 2024
Receita Bruta R$ 194.310,00
(-) Investimento R$ 7.705,00
(-) Custos R$ 48.000,00
(-) Impostos R$ 13.543,41
Receita Liquida R$ 125.061,59
Lucro Bruto R$ 125.061,59
(-) Despesas R$ 32.088,00
EBITDA R$ 92.973,59
LAIR R$ 92.973,59
Resultado do Exercicio R$ 92.973,59

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

TABELA 6: DRE 2025

DRE 2025
Receita Bruta R$ 204.025,50
(-) Investimento R$ -
(-) Custos R$ 50.400,00
(-) Impostos R$ 14.220,58
Receita Liquida R$ 139.404,92
Lucro Bruto R$ 139.404,92
(-) Despesas R$ 33.692,40
EBITDA R$ 105.712,52
LAIR R$ 105.712,52
Resultado do Exercicio R$ 105.712,52

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



TABELA 7: DRE 2026

DRE 2026
Receita Bruta R$ 214.226,78
(-) Investimento R$ -
(-) Custos R$ 52.920,00
(-) Impostos R$ 14.931,61
Receita Liquida R$ 146.375,17
Lucro Bruto R$ 146.375,17
(-) Despesas R$ 35.377,02
EBITDA R$ 110.998,15
LAIR R$ 110.998,15
Resultado do Exercicio R$ 110.998,15

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

TABELA 8: DRE 2027

DRE 2027
Receita Bruta R$ 224.938,11
(-) Investimento R$ -
(-) Custos R$ 55.566,00
(-) Impostos R$ 15.678,19
Receita Liquida R$ 153.693,93
Lucro Bruto R$ 153.693,93
(-) Despesas R$ 37.145,87
EBITDA R$ 116.548,06
LAIR R$ 116.548,06
Resultado do Exercicio R$ 116.548,06

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

TABELA 9: DRE 2028

DRE 2028

Receita Bruta R$ 236.185,02
(-) Investimento R$ -

(-) Custos R$ 58.344,30
(-) Impostos R$ 16.462,10
Receita Liquida R$ 161.378,62
Lucro Bruto R$ 161.378,62
(-) Despesas R$ 39.003,16
EBITDA R$ 122.375,46
LAIR R$ 122.375,46
Resultado do Exercicio R$ 122.375,46

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

a7
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8.6 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa € mais um componente de suma importancia no plano
financeiro de uma organizacdo. Consiste em compreender a movimentacdo que ha
no caixa em cada momento, as entradas e saidas (FRIEDRICH; BRONDANI, 2005).

Sua finalidade é proporcionar uma analise mais precisa das informacdes da
empresa. Portanto, a estrutura deve ser detalhada, de forma com que o gestor consiga
entender corretamente e tomar a melhor deciséo a respeito da liquidez (FRIEDRICH,;
BRONDANI, 2005).

Assim sendo, o fluxo de caixa se mostra uma ferramenta confiavel para a
estimativa dos recursos que entrardo no caixa, bem como os desembolsos que a
empresa tera ao longo do periodo, se contara com excedentes ou escassez
(FRIEDRICH; BRONDANI, 2005).

Para o ano 0, que significa o inicio de operacdo da BF Network, existe o
investimento de R$ 7.705,00 e também a necessidade de capital de giro para cumprir
com as obrigac6es do primeiro més. O valor desse capital de giro € de R$ 6.674,00,
gue corresponde a soma dos custos com a mao-de-obra e as despesas, pago antes
do recebimento das primeiras publicidades.

Ja nos periodos subsequentes, nao ha necessidade de capital de giro, pois a
empresa sera capaz de sustentar sua operagdo com o proprio caixa. Por se tratar de
uma prestadora de servi¢os, ndo conta com estoque e o recebimento ocorre de forma
simultanea a realizacdo. Foi considerada uma taxa de desconto de 12,25% desde o
ano 0.

As tabelas de 10 a 15 apresentam os fluxos de caixa da BF Network para o

anos de 0 a 5.
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TABELA 10: FLUXO DE CAIXA ANO 0

Ano 0
Lucro Liquido R$ -
Fluxo de Caixa Operacional R$ -
(-) Investimento R$ 7.705,00
(-) Capital de Giro R$ 6.674,00
Fluxo de Caixa Livre R$ -14.379,00
Fluxo de Caixa Descontado R$ -14.379,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

TABELA 11: FLUXO DE CAIXA ANO 1

Ano 1
Lucro Liquido R$  92.973,59
Fluxo de Caixa Operacional R$ 92.973,59
(-) Investimento R$ -
(-) Capital de Giro R$ -
Fluxo de Caixa Livre R$ 92.973,59
Fluxo de Caixa Descontado R$ 82.827,25

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

TABELA 12: FLUXO DE CAIXA ANO 2

Ano 2
Lucro Liquido R$ 105.712,52
Fluxo de Caixa Operacional R$ 105.712,52
() Investimento R$ -
(-) Capital de Giro R$ -
Fluxo de Caixa Livre R$ 105.712,52
Fluxo de Caixa Descontado R$ 83.898,41

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)



TABELA 13: FLUXO DE CAIXA ANO 3

Ano 3
Lucro Liquido R$ 110.998,15
Fluxo de Caixa Operacional R$ 110.998,15
(-) Investimento R$ -
(-) Capital de Giro R$ -
Fluxo de Caixa Livre R$ 113.548,06
Fluxo de Caixa Descontado R$ 78.479,58
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
TABELA 14: FLUXO DE CAIXA ANO 4
Ano 4

Lucro Liquido R$ 116.548,06

Fluxo de Caixa Operacional R$ 116.548,06

(-) Investimento R$ -

(-) Capital de Giro R$ -

Fluxo de Caixa Livre R$ 116.548,06

Fluxo de Caixa Descontado R$ 73.410,75

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
TABELA 15: FLUXO DE CAIXA ANO 5
Ano 5

Lucro Liquido R$ 122.375,46

Fluxo de Caixa Operacional R$ 122.375,46

(-) Investimento R$ -

(-) Capital de Giro R$ -

Fluxo de Caixa Livre R$ 122.375,46

Fluxo de Caixa Descontado R$ 68.669,29

Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

50
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8.7 Payback

Para analisar a viabilidade de um negdcio, existem trés métricas importantes:
o Payback, o VPL e a TIR.

O Payback pode ser definido como a quantidade de tempo necessaria para que
0 nhegocio recupere o capital que foi investido, o periodo em gue isso acontece
(FIORESE; SULZBACH; SILVA, 2021, p.6 apud SOUZA, 2004, p.91).

Neste projeto, o Payback se mostra positivo logo no primeiro ano, mais
especificamente apos 3 meses de operacdo. Um retorno rapido, até pelo fato de

demandar pouco investimento inicial. A tabela 16 contempla os valores de Payback a

cada ano.
TABELA 16: PAYBACK ANO O AO 5
PAYBACK
Ano O R$ -14.379,00
Ano 1 R$ 68.448,25
Ano 2 R$ 152.346,67
Ano 3 R$ 230.826,25
Ano 4 R$ 304.236,99
Ano 5 R$ 372.906,29
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)
8.8 VPL e TIR

O VPL é o valor presente liquido de um projeto de investimento, consiste no
valor atual das entradas no caixa. Trata-se do valor residual subtraido do valor das
saidas (FIORESE; SULZBACH; SILVA, 2021, p.6 apud REBELATTO, 2004, p.214).

Enquanto o VPL da uma ideia de valor absoluto, para obter uma nogéo do valor
em relacdo ao investimento, a ferramenta necesséaria € a TIR (Taxa Interna de
Retorno) (FIORESE; SULZBACH; SILVA, 2021, p.7 apud MOTTA; CALOBA, 2002,
p.127).
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A TIR mensura o quao rentdvel é um investimento por periodo de tempo
(FIORESE; SULZBACH; SILVA, 2021, p.7 apud MOTTA; CALOBA, 2002, p.116).
Significa, teoricamente, o tanto que a organizacao recebera se optar pelo projeto de
investimento em questéo (FIORESE; SULZBACH; SILVA, 2021, p.7 apud GITMAN,
2010).

Para o calculo do VPL deste projeto, considerou-se como Taxa Minima de
Atratividade (TMA), a Taxa Selic, estimada em 12,25% para o ano de 2023. Na tabela
17 est& disposto o Valor Presente Liquido da BF Network, sendo positivo, e a Taxa
Interna de Retorno (TIR), sendo maior que a TMA. Ou seja, por essas métricas, 0o

negocio € viavel.

TABELA 17: VPL ETIR
VPL TIR

R$ 1.367.427,11 659%
Fonte: Elaborado pelo autor (2023)

9- CONCLUSAO

Com plano de negdcios para a criacdo e desenvolvimento de uma agéncia de
marketing de influéncia, pode ser observado um crescimento interessante na area de
atuacdo. Comércio online em expansao, usuarios de redes sociais também, bem
como os influenciadores digitais. Cada vez mais, se mostram presentes na vida dos
brasileiros.

Trata-se de um mercado que pode ser bastante explorado ainda e, apesar de
ja existirem diversas agéncias atuando, ndo possui tantas barreiras a entrada. Como
forma de diferenciacdo, a BF Network atuard com um nicho de perfis voltados ao
futebol, conectando as marcas a um publico majoritariamente masculino, que
acompanha o principal esporte do pais. As campanhas serdo bem segmentadas.

E um projeto de baixo risco por ser uma empresa virtual e ndo demandar altos
investimentos para sua abertura e operacdo. Além do fato dos socios-fundadores ja
terem experiéncia e contatos na area.

Os valores projetados e obtidos, por sua vez, demonstram a viabilidade do
negocio. Resultados operacionais positivos em todos 0s anos, assim como os fluxos

de caixa. Ha o retorno do investimento em menos de 1 ano. O valor presente liquido
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é positivo e a taxa interna de retorno calculada é superior a Selic, o que possibilita a

implantacdo da agéncia BF Network.
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