Mostra de Trabalhos do Nucleo de

PRATICA

EMPRESARIAL

= ]
J 4 B
r i
| I I




APRESENTACAO

O Projeto do Nucleo de Praticas Empresariais tem por objetivo estabelecer Procedi-
mentos, OrientacOes Basicas e Regulamento das Atividades e A¢cdes de Extensao
que serve como referéncia para parte das acdes da Extensao, da Universidade San-
to Amaro, com base nas orientacdes contidas no Plano Nacional de Educacao (2014
-2024; 2025-2035) e Plano Nacional de Extensao.

O objetivo deste documento é normatizar, regulamentar, orientar e prestar esclare-
cimentos sobre a apresentacao, tramitacao, aprovagao, execugao, acompanhamen-
to, monitoramento e avaliacao de todas as acdes aqui propostas.

Tem ainda como pressuposto possibilitar que as agdes da extensao adquiram visibi-
lidade académica de forma ainda mais democratica e profissional ao tempo em que
ele possa ampliar as fontes que servem de subsidios aos 6rgaos de fomento e a so-
ciedade em geral.

Esperamos, que este manual sirva de referéncia e convite para que toda a comuni-
dade académica possa contribuir, ao participar das acdes de Extensao, para o de-
senvolvimento, intervencao e integragao de a¢des inovadoras e exitosas com foco
em gestao e negocios que expressem a real funcao da extensao e ainda que sirva
para subsidiar os alunos e toda sociedade para que haja cooperagao técnica e oti-
mizacao de processos por meio da padronizacao de rotinas.
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Aline Lopes Pereira, Prof Me Ranulfo Soares Junior, Profa Dra Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Jeninho Piscinas é a empresa da minha familia, atuante ha 30 anos no ramo de piscinas, ofere-
cendo servicos de manutengao e limpeza. Atualmente, contamos com uma equipe de 5 colabora-
dores que contribuem diariamente para o crescimento e a qualidade dos nossos servigos.

Em 2024, realizamos uma transformacdo significativa em nossa identidade visual, entendendo
que a logomarca e a propaganda desempenham um papel fundamental no reconhecimento e
fortalecimento da marca. Investimos em modernizar a logomarca, de forma que ela refletisse me-
lhor a esséncia da empresa. As cores escolhidas possuem um forte simbolismo: o azul, que reme-
te a 4gua e ao céu, e o branco, que transmite clareza e leveza.

Além disso, implementei estratégias voltadas para o marketing digital, como o uso de trafego pa-
go para alcancgar novos publicos e o investimento em conteudos audiovisuais, principalmente vi-
deos para as redes sociais. Essas acdes tém contribuido para aumentar a visibilidade da Jeninho
Piscinas e fortalecer nossa presenca no mercado.

Metodologia

Escolhi a minha familia, pois tenho familiaridade e conheco todos os processos internos da mar-
ca.

Plano de acao

O plano de agdo adotado consistiu na melhoria da presenca da empresa nas redes sociais, por
meio de postagens que retratam o dia a dia e estimulam a interagdo com o publico.

Além disso, alinhei com os proprietarios da empresa a possibilidade de utilizar o trafego pago,
com o objetivo de alcangar novos clientes interessados na area de atuagao.

Competéncias Adquiridas

1. Habilidade de trabalhar em equipe;
Comunicacao efetiva;
Pensamento critico e criativo;

Resolucdo de problemas;

AN R A

Lideranca;
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6. Proatividade;
7. Empatia;
8. Adaptabilidade.

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

3. Presenca Online

SIM MAD
O microempreendedor possuium logotipo ou marca registrada? |X
A marca & facilmente reconhecivel b
A cor, tipografia e elementos visuais sdo consistentes em todos X
o3 materiais de marketing?
2. Material de Marketing
SIM NAO
Os materiais de marketing (cartbes de visita, folhetos, ks
embalagens) refletem a identidade visual da marca?
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de k4
marketing?
SIM MNAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca? Ed
A5 redes sociais tém uma aparéncia consistente com a Ed
identidade visual?
4. Feedback dos Clientes
SIM NAO
Os clientes reconhecem e associam a marca aos ks

produtos/servicos da empresa?
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Preco

1. Estratégia de Precos

SIM MNAD

Qual & a estratégia de precos adotada pela microempresa (prego|X
baixo, médio, premium)?

2. Variacao de Precos

SIM MAO
& empresa oferece diferentes faixas de precos para seus kS
produtos/servicos?
Existern descontos ou promogoes regulares? [
3. Estratégias de Precificacdo Dinamica
SIM NAO
A empresa ajusta seus precos com base na demanda, ki
sazonalidade ou outros fatores?
Promocao
1. Canais de distribuicao
SIM MAD

Quais canais a empresa ufiliza para alcancar seus clientes {loja |Apenas
fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)? redes
=0Cias

Como esses canais sao integrados na estratégia de promocgéo? Ed

2. Estratégia de Vendas

SIM  [NAD
A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, programas X
de fidelidade, sorteios ou brindes?
Como essas estratégias sdo comunicadas aos clientes? X

UNISA
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Propaganda
1. Publicidade Online e Offline

SIM  |NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes sociais) X
ou offline (anuncios em jornais, radio, TV)?
Como & medido o retorno sobre o investimento em publicidade? X
2. Presenca nas Redes sociais
SIM  [NAO
A empresa mantém uma presenca ativa nas redes sociais? X
Quais estratégias sdo utilizadas para engajar a audiéncia e promover X
os produtos/servicos?
3. Marketing de Conteudo
SIM  [NAO

A empresa produz contetdo relevante para seu publico-alvo, como (X

blogs, videos ou infograficos?

Qual & o impacto desse contetdo na promogdo da marca? X

Conclusoes e recomendacoes
1. Produto (Identidade Visual)

A empresa possui uma identidade visual bem definida, perceptivel nas redes sociais e em todos
os seus canais de comunicacao. Isso se reflete na consisténcia dos videos, postagens e logotipo,
transmitindo profissionalismo e fortalecendo o reconhecimento da marca.

2. Preco

O valor de uma piscina em concreto armado pode variar de acordo com fatores como a localiza-
cao da obra e a quantidade de funcionarios necessarios. Contudo, identifiquei que a empresa
ainda apresenta alguns desafios nessa area, especialmente em relacao a custos adicionais que
surgem durante determinadas obras, o que pode gerar falhas no planejamento or¢gamentario.

UNISA
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3. Promocao

Por se tratar de um segmento especifico, ndo ha espago para promocgdes frequentes. No entanto,
a empresa busca agregar valor por meio da oferta de brindes, como iluminacao em LED ou siste-
mas de aquecimento, dependendo do valor do contrato firmado. Além disso, sugere-se a criagao
de PDFs de orcamentos claros e visuais, permitindo que o cliente perceba de forma objetiva o
que esta pagando e o beneficio extra que esta recebendo.

4. Propaganda

Apesar de ja contar com postagens bem produzidas, a recomendacao é ampliar o alcance por
meio de estratégias de trafego pago, presenca em plataformas de e-commerce e investimento
em redes sociais de maior impacto, como o TikTok, além de manter a constancia de publicaces
no Instagram. Essas agdes podem ampliar a visibilidade da marca e atrair novos clientes poten-

ciais.
o ~ o
Evidéncias
Jeni
nas
ORCAMENTO - REMONTAGEM HIDRAULICA E ELETRICA
PISCINA
Cliente:
Enderego da Obra:
Data:
4{;//; Responsadvel Técnico:

1. Servigos a Execurar

- Remontagem completa da parte hidraulica da piscina (succdo, retomo e cascata).

- Troca da areia

- Fixacdo tubulacdo e identificacio

- Realocagdo da parte elétrica com eletroduto rigido e caixa de passagem - Instalacio e
ligacdo dos equipamentos do sistema (filtro, bomba principal e bomba cascata/sistema
cascata)

- Automacdo Cascata via

- Teste de funcionamento completo (hidraulica e elétrica)

2. Investimento

tem Descrigio
1 Mao de obra completa (hidréulica e elétrica, incluindo sistema cascata)
2 Bomba cascata + Bomba Filtro - (.Syllent) / Carga Areia
3 Automagdo Bomba Cascata / Via Controle Remoto
| " Total

Cortesia

3. Condigées Comerciais

- Forma de pagamento: entrada de 50% + saldo parcelado em até 3x semanais
- Prazo de execucao: 3 a 5 dias Uteis apds inicio da obra

- Garantia: 90 dias sobre 0s servicos executados (conforme legislacéo)

UNISA
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Aliny dos Santos Melo, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Sisley Paris € uma empresa francesa fundada em 1976, referéncia mundial em cosméticos e
perfumes de luxo. No Brasil, atua ha mais de 20 anos e possui escritério em Sao Paulo. O escrito-
rio conta com uma equipe reduzida, porém estratégica, e tem grande importancia para a difusao
da marca no mercado nacional de beleza premium. Sua presenca em Sao Paulo, um dos maiores
polos de consumo da América Latina, reforca a relevancia da marca no cenario local e nacional.

A identidade visual da Sisley é consolidada e reconhecida. A logo minimalista, a tipografia ele-
gante e as cores sdbrias, no preto e branco e agora esta atualizando aos poucos para o dourado,
reforcam o posicionamento sofisticado da empresa. O ponto forte estd na consisténcia global da
marca, sempre transmitindo exclusividade e requinte, embora exista oportunidade de adaptacao
criativa as acdes locais, que poderiam aproximar ainda mais a comunicacao do consumidor brasi-
leiro.

A comunicagao e a divulgagao da Sisley se destacam pelo investimento em marketing digital,
eventos exclusivos e parcerias com dermatologistas e lideres de opinido, reforcando o conceito
de luxo aliado a inovacao cientifica. Essa estratégia contribui para consolidar a marca junto ao
publico-alvo de alta renda. Como ponto de melhoria, a possibilidade de ampliar ativacdes pre-
senciais e experiéncias sensoriais que proporcionem contato direto com o consumidor final, cri-
ando maior proximidade e identificacdo com a marca.

O portfolio da Sisley é amplo e diversificado, englobando skincare, fragrancias, maquiagem e
uma segunda marca chamada Hair Rituel by Sisley, com foco em haircare. Todos os produtos sao
desenvolvidos com alta tecnologia e ingredientes botanicos de qualidade superior e a maioria
puros e raros. Antes da marca lancar qualquer produto se faz um estudo de até 10 anos para
comprovacao da eficacia conforme a necessidade dele, e isso representa um dos maiores diferen-
ciais competitivos da marca. Entretanto, o preco elevado pode se tornar uma barreira de acesso,
exigindo uma comunicagao que enfatize o valor agregado e o conceito de investimento em bem-
estar e resultados de longo prazo.

No que se refere a distribuicdo e vendas, os produtos Sisley estdo presentes em e-commerces,
lojas proprias em shoppings selecionados e pontos de venda de luxo, garantindo a exclusividade
da marca. Essa estratégia fortalece o posicionamento premium, mas, por outro lado, limita a visi-
bilidade em relacao a concorrentes que possuem maior capilaridade de distribuicao.

De forma geral, a Sisley Paris apresenta uma identidade visual sélida, comunicacao coerente com
seu posicionamento de luxo e um portfélio de produtos diferenciados que se destacam no mer-
cado de beleza. Contudo, os principais desafios residem em equilibrar a exclusividade da marca

UNISA
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com ag¢des que aumentem a proximidade com o consumidor brasileiro. A intensificagdo de expe-
riéncias presenciais, o fortalecimento da comunicacado digital local e uma abordagem que valorize
o conceito de investimento em beleza sdo caminhos estratégicos para ampliar o impacto da em-
presa no Brasil. Assim, a Sisley reafirma seu lugar como referéncia em cosméticos de luxo, man-
tendo sua tradicao e inovagao, ao mesmo tempo em que encontra oportunidades de crescimento
por meio da adaptacao as particularidades do mercado nacional.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e
Comportamento do Consumidor. Os resultados foram apresentados em reuniao final com a em-
presa analisada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na loca-
lidade em que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedo-
res na regido de abrangéncia.

Plano de acao

A primeira acao é a reestruturacdo das Newsletters. O conteudo sera focado em lancamentos de
produtos, informacdes aprofundadas sobre os beneficios da marca (a ciéncia e a botanica por
tras dos ingredientes) e ofertas exclusivas pontuais. Todos os clientes inscritos na base receberao
essa comunicagdo. Esta estratégia nao so atrai novos clientes com contetdo de alto valor, mas
também é uma ferramenta essencial para resgatar clientes antigos inativos, reativando o interes-
se deles através de novidades e acesso privilegiado.

A segunda ag¢do foca na implementacao de ferramenta de Diagnostico Capilar virtual, em sites de
outros paises ja existe, mas, no Brasil ainda ndo, entdo sugeri implementarmos isso. Sera em for-
ma de um quiz aprofundado que analisara o cabelo e o couro cabeludo da cliente para que no
final, sugerir a rotina completa e personalizada de cuidados Hair Rituel.

Competéncias Adquiridas

1. Habilidade de trabalhar em equipe;
Comunicacao efetiva;
Pensamento critico e criativo;
Resolucdo de problemas;
Lideranca;
Proatividade;
Empatia;

Adaptabilidade.

® N o v kA W N
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Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM

O microempreendedor possui um logotipo ou marca | X
registrada?

Sim, com um logotipo classico e elegante que remete ao luxo
francés.

A marca € facilmente reconhecivel X

Sim, & reconhecida mundialmente no setor de cosméticos de
luxo e fitocosmetologia.

A cor, tipografia e elementos visuais sdo consistentes em | X
todos os materiais de marketing?

Sim, a Sisley mantém wuma identidade visual rigorosa,
utilizando cores neutras, tipografia elegante & imagens que
destacam a natureza e a ciéncia, essenciais ao seu
posicionamento de luxo.

2. Material de Marketing

SIM

Os materiais de marketing (cartoes de visita, folhetos, | X
embalagens) refletem a identidade visual da marca?

Sim, as embalagens sdo sofisticadas e minimalistas, o que
reflete o seu posicionamento de luxo e a é&nfase na eficacia
do produto, ndo apenas na embalagem chamativa.

Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de | X
marketing?

Sim, todos os materiais (loja, site, redes sociais) seguem um
padrao de elegéncia, sobriedade e foco na natureza/ciéncia.

3. Presenca Online

SIM

O website da empresa segue a identidade visual da marca? X

Sim, o site & elegante, porém moderno, clean e facil de
navegar, com imagens de alta qualidade que refletem a
sofisticagao da marca.

UNISA
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As redes sociais t&m uma aparéncia consistente com a | X
identidade visual?

Sim, as redes (especialmente o Instagram) usam fotos em
alta resolugdo, cores sdébrias e tipografia alinhada, mantendo
o tom de luxo e ciéncia.

4. Feedback dos Clientes

S5IM

Os clientes reconhecem e associam a marca aos | X
produtos/servigos da empresa?

Sim, apesar de muitos clientes que sao do publico Sisley
ainda nao conhecerem, a marca ¢ forte na associagao com
"alta eficacia", "ativos vegetais" (fitocosmetologia) e "luxo
francés".

Qual é a percepgéo geral da marca pelos clientes?

A percepcéo é de produtos de alta qualidade, produtos que
funcionam e prestigio. O principal ponto negativo (porém
esperado no luxo) é o precgo elevado. Mas clientes fiéis veem
0 prego como um investimento, mas, temos clientes que
compram com um intervalo maior de tempo pois querem se
preparar para o investimento no produto desejado.

Preco

1. Estratégia de Precos

SIM

Qual é a estratégia de precos adotada pela microempresa
{prego baixo, médio, premium)?

Prego premium/luxo. O wvalor & alto, justificado pelo
investimento em pesquisa (quase 10 anos para langar um
produtoflinha) e desenvolvimento, alta concentracdo de
ativos vegetais (fitocosmetologia) e exclusividade da marca.

Como essa estrateégia se alinha com a concorréncia?

A estratégia de prego premium a posiciona acima da maioria
das marcas de beleza de mercado e a coloca em linha com
outras poucas marcas de altissimo luxo (como Shiseido, La
Mer, Guerlain, Dior, Givenchy etc) focando na eficacia e na
ciéncia como diferenciais.

UNISA
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2. Variacao de Precos

SIM

A empresa oferece diferentes faixas de pregos para seus | X
produtos/servigos?

Sim, embora todos sejam luxo, a Sisley tem produtos de
entrada (como batons ou produtos de corpo) e produtos de
alto valor agregado (tratamentos anti-idade concentrados).

Existem descontos ou promogées regulares? X

A Sisley evita descontos regulares abertos, pois isso pode
desvalorizar a marca de luxo. A marca prefere usar ofertas
exclusivas e brindes/famostras como estratégia de fidelizagao
e promogao. Mas, para clientes Gold e Platinum as vezes tem
uma estratégia com uma % de desconto (maximo 20%QOFF).
Porém, na Black Friday tem uma lista de produtos que a
Franga libera com desconto, € ai & somente nessa
sazonalidade.

3. Estratégias de Precificacdao Dinamica

SIM

A empresa ajusta seus pregos com base na demanda, | X
sazonalidade ou outros fatores?

Sim, mas de forma sutil. Os ajustes (geralmente aumentos)
s80 mais relacionados a custos de importagéo (no Brasil) e
ao langamento de linhas exclusivas (que tém um prego ainda
mais elevado).

Quais sdo os métodos utilizados para definir pregos?

Precificagdo Baseada em Valor (Value-Based Pricing): O
prego & definido com base no valor percebido pelo cliente
(eficacia, exclusividade, ingredientes de alta qualidade), nao
apenas no custo de produgdo. Também se usa o Prego de
Prestigio (para manter a imagem de luxo).

Promocao

1. Canais de distribuicao

SIM

Quais canais a empresa utiliza para alcangar seus clientes
(loja fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)?

Lojas de departamento (como Sephora, Opaque, Fragrance,
Beleza na Web, Luxe etc), e-commerce proprio (sisley-
paris.com), & alguns guiosques/boutiques exclusivas. Evita
marketplaces de massa para manter o controle da
experiéncia e do prego.

UNISA
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Como esses canais sao integrados na estratégia de
promogao?

A estratégia € Omnichannel de Luxo. O site promove a visita
a loja fisica (para consultoria e tratamento na Maison (spa) do
Brasil — o primeiro na Ameérica Latina), enquanto a loja fisica
incentiva o cadastro no programa de fidelidade online para
recebimento de amostras e ofertas exclusivas.

2. Estratégia de Vendas

SIM

A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, | X
programas de fidelidade, sorteios ou brindes?

Sim, principalmente programa de fidelidade: o My Sisley
Club — a cada compra o cliente gera pontos que se tornam
em descontos  na proxima compra, alem de
brindes/amostras. Descontos abertos sdo raros e sorteios
sd0 incomuns, para proteger a imagem de luxo.

Como essas estratégias sdo comunicadas aos clientes?

Sdo comunicadas de forma discreta e exclusiva via e-mail
personalizado (as newsletters), no momento do checkout no
e-commerce ou através da consultora de beleza na loja
fisica. A énfase & no beneficio e valor adicionado, nao na
"barganha".

Propaganda
1. Publicidade Online e Offline

SIM

A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes | X
sociais) ou offline (andncios em jornais, radio, TV)?

Sim, a marca no Brasil tem uma agéncia de midia paga, que
focam em anuncios com visual de alta qualidade (Google
Ads e Meta Ads no Instagram/Facebook) para audiéncias
segmentadas. No offling, focam em revistas de luxo e lifestyle
(midia de prestigio). TV e radio sdo menos comuns.

Como €& medido o retorno sobre o investimento em
publicidade?

O ROl & medido por vendas diretas (para o canal onlineg);
Aumento no Valor Médio do Pedido (AQV); Aumento no
Trafego Qualificado (para o site); Brand Lift (pesquisas para
medir a melhora na percepgao de marca e intengdo de
compra).
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2. Presenca nas Redes sociais

SIM NAO
A empresa mantém uma presenga ativa nas redes sociais? X

Sim, a presenga & ativa e constante. A frequéncia € menor
que marcas de massa, mas a qualidade do conteudo & muito
maior, para manter o tom premium, e somente a Franga tem
acesso as redes sociais.

Quais estratégias sao utilizadas para engajar a audiéncia e
promover os produtos/servigos?

Conteldo de bastidores (mostrar a ciéncia e a fundagio da
familia); Parcerias com Influenciadores locais de prestigio;
Embaixadores de marca com credibilidade, ex: Stephanie
Garcia, Monica Salgado, Vitoria Fiore, Vanessa Rozan. E,
Conteido Educacional sobre rotinas de skincare e
ingredientes.

3. Marketing de Conteudo

SIM NAO

A empresa produz contetudo relevante para seu publico-alvo, | X
como blogs, videos ou infograficos?

Sim, a Sisley tem o Le Magazine, onde publica artigos sobre
ingredientes, dicas de beleza e ciéncia. Tambem produz
videos elegantes sobre o uso dos produtos e storytelling da
marca.

Qual & o impacto desse contetido na promogao da marca?

O contetdo ajuda a educar o consumidor sobre a alta ciéncia
por tras dos produtos, justificando o prego premium e
transformando a compra em um investimento em eficacia,
em vez de apenas um gasto.

Conclusoes e recomendacoes
1. Produto (Identidade Visual)

Recomendacdo: A identidade visual da Sisley ja é forte, acredito que a agéncia deve focar em
manter a consisténcia global, garantindo que as adaptagdes regionais (como no Brasil) usem
sempre o tom de "luxo discreto” e "elegancia natural".

Acao: Criar um Guia de Estilo de Conteudo para midias sociais que enfatize o uso de luz natural,
texturas organicas e um design minimalista, reforcando a conexdo com a fitocosmetologia.

2. Preco

Recomendacao: Continuar ndo usando descontos abertos, manter o preco premium como pilar
de posicionamento e redesenhar a estratégia de pontos no Site, colocando um corte de preco e
quantidade de pontos que pode ser utilizada.
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Acédo: Focar na estratégia de valor agregado, intensificando o programa de fidelidade My Sisley
Club, oferecendo consultas de beleza virtuais ou presenciais gratuitas e produtos exclusivos para
clientes Gold e Platinum, de modo que o cliente sinta que o alto preco é justificado por um servi-
co e relacionamento de alto valor.

3. Promocao
Recomendacao: Fortalecer a integracao entre os canais.

Acéo: Langar uma campanha focada em servi¢os, promovendo uma experiéncia de revitalizagdo
facial express na loja fisica ou em parceiros de luxo. A agéncia deve usar as redes sociais para
promover essa experiéncia, e a cliente agenda através do Site na loja mais proxima a ela, trans-
formando o ponto de contato em um ponto de sampling e venda consultiva. Apds a campanha
fazer uma analise para ver se foi rentavel, para repetir em periodos sazonais.

4. Propaganda
Recomendacao: A publicidade deve focar em narrativa e ciéncia

Acéo: Criar uma série de videos curtos de marketing de conteudo de Elite (para Google Ads e
TikTok) que mostrem o processo de extracdo e a pesquisa botanica por tras dos ingredientes,
mostrando que a Sisley ndo vende cosméticos, mas que vende a ciéncia da natureza transforma-
da em eficacia, e o estilo da propaganda deve parecer um documentario de luxo, ndo um anun-
cio de vendas.

Evidéncias

20:03 20:03

< hairrituelbysisley o - < sisleyparisofficial

Hair Rituel by Sisley Sisley Paris
1.918 72,5 mil 263 2.963 751 mil 595
posts seguidores seguindo posts segu es seguindo

Haircare is the new Skincare, by Sisley Paris. Tag and share High-performance skincare, fragrances and treatment
your picture with us: #hairritu ey WY lant-based formulas

ur haircare brand

Ver tradugéo

ﬂ(‘ 5P Seguido(a) por lealveso_, luu.novais e
h “&* outras 45 pessoas

(E)D(‘ ) Seguido(a) por lealveso_, beczss e outras
f )

Seguindo v Mensagem Comprar D5 aaacas

Seguindo v Mensagem Comprar

Instagram das duas marcas: Sisley Paris e Hair Rituel by Sisley
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sisle

PARIS

by sisley

PARIS

Y

Logomarca — skincare, makeup e fragrances

HAIR rutuel

Logomarca - haircare

sisley
n G 1 mévevaier Black Rone

- Ganke 3 i Benpdores

NOVIDADE
UM PRODUTQ, .
crifinifog

/*'K‘()"'/":(-xle %

Mais que um produto, Color Cloud 6 um aksdo
mutstuncional que permite oks naturais ou inensos,
S.CI0NaNd0 LM 10qUe d8 Cor VANt 308 1DIOS @
bochochas, Sompre com acabamonts impecavel o
confortivel. Um peoduto versatd para expressar toda a
sua criatiidade

Newsletter Lancamento Color Cloud — Enviada em 13/10 aos
clientes

A arte da News foi criada no Photoshop, com foco em divulgar
o langamento de Color Cloud e o GWP de nas compras de 2 ou
mais itens de make ganha uma necessaire.

A arte da News quando finalizada é subida numa ferramenta de
engajamento chamada Selligent Engage - recursos de Automa-
cdo de Campanhas de E-mail e E-mail de Remarketing. Entdo
agendamos a data que a Campaign ira ser enviada nos emails
cadastrados, e sempre colocamos em horarios estratégicos. Por
exemplo: 15:05 — justamente para evitar o pico de envios de ou-
tras marcas e garantir maior visibilidade.

(Nao consegui prints ou fotos do momento do lancamento da
News pelo Selligent, pois, a Franca ndao permite prints e com-
partilhamentos dessa plataforma interna, pois contém informa-
¢oes confidenciais de membros da equipe local).
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sisley

Newsletter sobre a linha Black Rose — Arte criada no Photoshop com
foco em fazer um “remembering” da linha, e focar no Porqué a Rosa
Negra como ingrediente principal para criacdo da linha. Também com
Y L. GWP incluso.

Newsletter lancada no Selligent Engage e enviada em 17/10 para as
clientes.

sisley

v

Newsletter Ecological Compound — Enviada em 09/10

Arte criada no Photoshop com foco em reforgar as compras do produ-
to por ser um produto universal para todos. Também com GWP inclu-

moro  momom  rowass  womi e SO.

Newsletter lancada no Selligent Engage e enviada em 09/10 para as
clientes.
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SdB Digital Planning 2025 # & & oD Q- Bsmae - 4 @

ile  E w Insert Format Data Tools Extensions Help

Q Menu 5 o 8 § wox - |8 9 % uw | Mors. - -(9])+|B 7T & A% B E-4$-bkr A~ @ B ¥ @- X e B

&ho e ano e whe o whe uhe whe whe L L L0 e E

Offers
All Customers

Offres Gold & Platinum

EXPRESS EXPRESS EXPRESS
Mewsietter o Ecoiogical Double Points. ~ Color Cloud =Rt =, S
- Compaund - Lust Hours Repush
Agendada Agendada Agendada gendada Agendads Agendada

Mewslotters Status

Products

Newslettor BAT

+ - 1 Offres E-commerce 2025 SEM1 = Offres E-commerce 2025 SEM2 ~ Black Friday = LAST CHANCE = Bundles Online « Launch Calendar =  Masterclass Planning = HP Planning = >

Seguimos o conteldo de ofertas e ideias de Newsletter pelo nosso calendario de Digital Plan-
ning, entdo, quando eu propus as ideias das News serem focadas em lancamentos e informacdes
aprofundadas sobre os beneficios da marca, fiz a alteracdo no calendario, conforme a imagem
mostra.

Diagnéstico Capilar — The Hair Rituel Diagnostic

No Brasil ainda nao havia essa ferramenta virtual no Site, mas, conseguimos aprovagao para im-
plementagdo com o time da Franca.

Fizemos toda a selecdo de 5 perguntas pela ferramenta Qualifio Engage - Em resumo, ele per-
mite que vocé crie o caminho que o usuario percorre, com base nas respostas que ele da. Entdo o
Qualifio desenvolveu uma interface interativa de perguntas e respostas que usa a l6gica de neg6-
cio da Sisley para cruzar as respostas do cliente com o portfélio de produtos e entregar uma re-
comendacao altamente relevante.

(Nao foi possivel Imagens do processo de criacdo das perguntas com fotos dos produtos no
Qualifio, pois é algo que a Franga ndo permite por ser uma ferramenta interna com dados de
usuarios da equipe local).

A ferramenta se encontra logo no menu do site Hair Rituel — onde o cliente consegue navegar
pelas categorias e logo de cara ja vé a possibilidade de um diagnéstico.

WossaMarca - Prodwios  Oshomens  Tipodecabel  Moasaa Dicas  Tutorals scbrecabelo ¥ Dlagndatcs capdar

E em seguida inicia as perguntas:
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HAIR rifuel
by sisley

NossaMarca + Produtos Oshomens Tipodecabelo NossasDicas Tutoriais sobre cabelo  Diagndstico capilar

Faca o diagnoéstico do seu cabelo em apenas 3 minutos!
Receba conselhos personalizados ¢ descubra a nossa oferta exclusiva
Pergunta 1/5

Qual é o comprimento do seu cabelo?

Curlo (acima das orclhas)

Médio (pelos ombros)

Comprido (; 0 dos ombros)

PROXIMA PERGUNTA

Faca o diagnostico do seu cabelo em apenas 3 minutos!
Receba conselhos personalizados ¢ descubra a nossa oferta exclusiva
Pergunta 2/5

Como é o seu cabelo?

Liso Ondulado/Cacheado Crespo

Faca o diagnostico do seu cabelo em apenas 3 minutos!
Receba conselhos personalizados ¢ descubra a nossa oferta exclusiva
Pergunta 3/5

0 seu cabelo ja foi quimicamente tratado?

Coloragio/Descolora

layage
Permanente
Alisado

Sem tralamento

PROXIMA PERGUNTA

- o sl i— ] N

WHEC =" |

Faca o diagnostico do seu cabelo em apenas 3 minutos!

Receba conselhos personalizados ¢ descubra a nossa oferta exclusiva
Pergunta 4/5

Como vocé costuma arrumar o seu cabelo?

LED

Secador de cabelo Prancha modeladora Modclador de cachos Secagem natural

Faga o diagnéstico do seu cabelo em apenas 3 minutos!

Receba consellios personalizados ¢ descubra a nossa oferta exclusiva
Pergunta 5/5

Qual o seu principal objetivo com o cabelo?

Freiar a queda/redensifciar

Travar o aparccimento de cabelos brancos
Acalmar o couro cabeludo

Proporcionar volume

Embelezar (brilho. desembaracar. suavidade)
Nourish and repair

Proteger ¢ realgar a cor

Disciplinar

Alisar

PROXIMO

Universidade Santo Amaro

20




Adicione um toque de beleza a sua caixa de e-mails

Mrs

Mr

Other

First name

Last name

de processamento de dados:
dados pessoais;

os. bloquear ou excluir dados

E em seguida as respostas com as sugestdes de produtos:
O SEU RITUAL PARA OS FIOS
Descubra a sua selecéio personalizada Hair Rituel by Sisley para cuidar do seu couro cabeludo e sublimar o seu cabelo.

Ritual de Nutri¢ao

1. Restructuring Nourishing Balm

Este balim pré- a text ore 4 fibra capilar para nulrir inlensamente, Feparar e

reestruturar o cabelo.

2. Revitalizing Nourishing Shampoo

——

'

A sua formula de euidado nutritiva, enriquecida com Gleos vegetais, limpa suavemente
presenvando o conforto do couro cabeludo.

COMPRAR

3. Precious Hair Care Oil

¢

nutrigio, brilho ¢ suavidade ao cabelo. A sua textura leve

ajuda a reparar a fibra

Este leo

pesano

cabelo.

ais excepeionais para todos os tipos de cabelo, com (6
Descubra por que um couro cabeludo saudivel é a chave para um

Precisa de consellios personal
. Vocé pode lta

nulas concentradas poderosas.
clo bonito.

Nossos especialistas estio i disposi

em contato

pelo Whalsapp: 27

AGENDE SUA CONSULTA

Ni
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Ana Beatriz Oliveira Silva, Prof Me Ranulfo Soares Junior,
Profa Dra Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa Silvia & Vocé, localizada no Jardim Varginha, em Sdo Paulo — SP, atua ha 12 anos no
setor de cama, mesa, banho, bordados e acessérios para casa. E um negdcio de pequeno porte,
com uma funcionaria, a prépria proprietaria, e é reconhecida pelo atendimento personalizado e
qualidade dos produtos.

A loja possui uma identidade visual simples, sem logotipo definido, o que dificulta o reconheci-
mento da marca. Sua presenca digital é limitada, com postagens esporadicas e sem planejamen-
to estratégico. Os precos sdo compativeis com o mercado, mas a divulgacdo de promoc¢des po-
deria ser mais efetiva. A promocgao da loja depende principalmente do boca a boca, reduzindo o
alcance da marca.

Entre os pontos fortes, estao o relacionamento com os clientes e a experiéncia da proprietaria. Os
pontos fracos séo a falta de identidade visual consolidada e de uma estratégia de marketing digi-
tal estruturada.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e
Comportamento do Consumidor. Os resultados foram apresentados em reuniao final com a em-
presa analisada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na loca-
lidade em que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedo-
res na regido de abrangéncia.

Plano de acao

O plano de acao para a Silvia & Vocé inclui a criacao de uma identidade visual padronizada, com
logotipo e cores que transmitam aconchego e reforcem a marca. Também é necessario fortalecer
a presenca digital, com um calendario de postagens nas redes sociais e uso do WhatsApp Busi-
ness para divulgar produtos e promoc¢des. Para melhorar a comunicagao de pregos, serdo feitas
campanhas atrativas e sazonais, destacando ofertas especiais. Além disso, recomenda-se ampliar
a divulgacao e parcerias locais, utilizando anuncios segmentados e colabora¢des com influencia-
doras da regido. Por fim, a proprietaria podera investir em capacitacdo em marketing digital, me-
lhorando a gestao das redes sociais e o relacionamento com os clientes.
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Implantacao

Para a implantacao das melhorias na Silvia & Vocé, foram realizadas reunides com a proprietaria
para apresentar as solu¢des propostas, como a criagao de uma identidade visual padronizada,
fortalecimento da presenca digital, comunicacdo de promogdes e ampliacdao da divulgacao da
loja. Auxiliei na elaboracdo do logotipo, definicao das cores da marca e planejamento inicial de
postagens para Instagram e Facebook, incluindo fotos de produtos e dicas de decoragao.

Também acompanhei o processo, orientando sobre campanhas digitais, promog¢des sazonais e
uso estratégico do WhatsApp Business. Foram registradas evidéncias do trabalho realizado, como
fotos do espago antes e depois, do logotipo, das redes sociais e materiais de divulgag¢do, mos-
trando claramente minha contribuicao para a visibilidade da loja e aproximagao com os clientes.

Competéncias Adquiridas

1.

©® N o v A W N

Pensamento critico e criativo
Resolugao de problemas
Comunicacao efetiva

Proatividade

Empatia

Habilidade de trabalhar em equipe
Adaptabilidade

Lideranca

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM NAO
O microempreendedor possui um logotipo ou marca registrada? X
A marca é facilmente reconhecivel X
A cor, tipografia e elementos visuais s&o consistentes em todos os Nao, pois a
materiais de marketing? marca &
somente
utilizada em
cartdes de
visitas.
2. Material de Marketing
SIM NAO
Os materiais de marketing (cartGes de visita, folhetos, X
embalagens) refletem a identidade visual da marca?
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de Nao.,
marketing? somente via
Instagram.
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3. Presenca Online

SiM NAO
O website da empresa segue a identidade | Sim, porém n&o é bem
visual da marca? estruturado e ndo possui as

estratégias necessarias de
marketing, para atrair os
consumidores.

As redes sociais tém uma aparéncia Sim, a identidade visual
consistente com a identidade visual? reflete muito nas redes
sociais.

4. Feedback dos Clientes

SIM NAC

Os clientes reconhecem e associam a marca aos Sim, associam.
produtos/servicos da empresa?

Clual é a percepcdo geral da marca pelos clientes? | A percepcéo dos
clientes & que a loja
possui diversos tipos
de produtos, para
fodos os gostos e
produtos de extrema

qualidade.
Preco
1. Estratégia de Precos
Qual & a estratégia de precos adotada pela A empresa adota a estratégia dos
microempresa (prego baixo, médio, premium)? pregos médio e premium, para se

adequar com a qualidade dos
produtos e para atender todos os

publicos.
Como essa estratégia se alinha com a A empresa oferece produtos com
concorréncia? bastante qualidade e diversas

opgdes, ja a concorréncia nao.

2. Variacao de Precos

SIM NAO
A empresa oferece diferentes faixas de pregos para | Sim, o prego varia de
seus produtos/servigos? acordo com os

produtos e suas
respectiva qualidade

Existemn descontos ou promogdes regulares? Sim, em todas as
datas
comemorativas.
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3. Estratégias de Precificacdo Dinamica

SIM NAO
A empresa ajusta seus precos com base na demanda, | Sim,
sazonalidade ou outros fatores? frequentemente.

Quais s30 os métodos utilizados para definir pregos?

Os custos pelo
produto e o lucro
que sera obtido
posteriormente.

Promoc¢ao

1. Canais de distribuicao

(loja fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)?

Quais canais a empresa utiliza para alcangar seus clientes

e Instagram.

Loja Fisica, Whatsapp

Como esses canais sdo integrados na esfratégia de
promogao?

dos produtos.

Sendo divulgados
frequentemente e com
descontos em alguns

2. Estratégia de Vendas

SIM NAO
A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, | Sim, a empresa
programas de fidelidade, sorteios ou brindes? utiliza vendas com
descontos e
brindes.
Como essas estratégias sdo comunicadas aos clientes? | Pelas redes
sociais e boca a
boca.
Propaganda
1. Publicidade Online e Offline
SIM NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes | Sim, apenas
sociais) ou offline (anuncios em jornais, radios, TV)? no instagram
da loja.
Como é medido o retorno sobre o investimento em Consultando o
publicidade? engajamento
das
publicacdes.
2. Presenca nas Redes sociais
SIM NAO
A empresa mantém uma presenca ativa nas Nao,
redes sociais? raramente.
Quais estratégias sdo utilizadas para engajar a | Fotos de boa

audiéncia e promover os produtos/servigos?

qualidade, informagoes
sobre o produto,
pregos nas legendas
das fotos e etc.
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3. Marketing de Conteudo

Sim NAO
A empresa produz contelido relevante para seu X
publico-alvo, como blogs, videos ou infograficos?
Qual & o impacto desse contelido na promogdo da A busca da
marca? empresa nas redes
sociais e 0
aumento das
vendas.

Conclusoes e recomendacoes

De acordo com as estratégias de marketing voltadas a microempreendedores, foi possivel identi-
ficar que a loja Silvia & Vocé ainda ndo possui um bom desempenho nas redes sociais nem uma
divulgacdo eficiente dos seus produtos.

A principal recomendagdo é que a empresa invista no marketing digital, utilizando Instagram e
Facebook para publicar videos curtos mostrando o dia a dia da loja, bastidores das produgdes,
diferenciais dos produtos e reels com musicas populares, além de stories com enquetes e posta-
gens tematicas para aumentar o engajamento.

Também foi sugerido fortalecer a identidade visual da marca, com cores padronizadas, logotipo
definido, etiquetas personalizadas, sacolas com a marca e cartes de visita entregues aos clientes,
o que reforca o reconhecimento e transmite mais profissionalismo. Por fim, recomenda-se criar
promocoes sazonais e kits tematicos para datas especiais, como Dia das Maes, Pascoa, Natal e
Dia dos Namorados, acompanhados de campanhas visuais atrativas nas redes sociais. Essas agoes
tém como objetivo ampliar a visibilidade da loja, fortalecer o relacionamento com os clientes e
impulsionar as vendas, utilizando o marketing de forma estratégica e criativa.

Evidéncias
Logotipo, Instagram, Cartdo de Visita, Fotos e Video da loja

https://youtube.com/shorts/b3XLYiwnMAY?feature=share - Video da loja

|v|i=|=l :no ]

[
= SILVIA & VOCE
SILVIA & VOCE
EtE ARTIGOS PARA CASA Slvioevoce

{9 (11)94686-6848
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@

silviaevoce v »

- Arranjos Artificiais

- Bordados Personalizados

- Acessorios para a Casa

Rua Henrique Muzzio 587, Sdo Paulo, Brazil

Painel profissional
Novas ferramentas ja estdo disponiveis.

20:56 all T
google.com M
Silvia & Vocé :
Loja de artigos para cama, mesa e banho em +
S3o Paulo - Fechada
& Voceé gerencia este Perfil da o
Empresa

Sobre Avaliagoes Fotos

Ligar Rotas Compartilhar Salvar

Rua Henrique Muzzio - Jardim

Varginha, Sdo Paulo - SP, 04857~ VARZGEAHA

9 ow0 e
B8 3m..

® domingo Fechado .
segunda-feira 09:00-19:30
terca-feira 09:00-19:30
quarta-feira 09:00-19:30
quinta-feira 09:00-19:30
sexta-feira 09:00-19:30
sabado 09:00-19:30

Sugerir novos horarios

e (11) 94686-6848 >
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Ana Caroline Silva Firmino Soares

Informacodes gerais sobre a microempresa

Nome da Empresa: Multclean Produtos Automotivo

Setor de Atuacdo: Produtos de limpeza e estética automotiva

Numero de Funcionarios: 7 funcionarios

Tempo de Existéncia da Empresa: 10 anos

Cidade sede da empresa: Sao Paulo

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

O microempreendedor possui um logotipo ou marca
registrada?

A marca é facilmente reconhecivel?

A cor, tipografia e elementos visuais sao consistentes em
todos os materiais de marketing?

2. Material de Marketing

Os materiais de marketing (cartdes de visita, folhetos,
embalagens) refletem a identidade visual da marca?

Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de

Marketing?

3. Presenca Online

O website da empresa segue a identidade visual da marca?

As redes sociais tém uma aparéncia consistente com a

identidade visual?
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4. Feedback dos Clientes

Os clientes reconhecem e associam a marca aos X
produtos/servicos da empresa?

Qual & a percepcéo geral da marca pelos clientes? A
percepcéo dos clientes & de uma empresa consolidada no
mercado com eficacia nos sernvicos prestados.

Preco

1. Estratégia de Pregos

Qual & a estratégia de pregos adotada pela Microempresa (prego baixo, médio,
premium)? Prego medio, abrangendo clientes com menos poder aquisitivo, mas

também possui produtos mais caros para clientes com maior poder aquisitivo.

Como essa estratégia se alinha com a concorréncia? A média de prego dos
concorrentes & de um prego muito abaixo do mercado, ou de um prego exorbitante
para produtos que ndo tem a necessidade de um preco elevado.

2. Variacao de Precos

A empresa oferece diferentes faixas de preco para seus produtos/servigos? Sim,
existem diferentes embalagens e quantidades de produtos, desde 500ml (sendo o
mais barato) até 200 litros (sendo o prego mais alto).

Existem descontos ou promogdes regulares? Sim, todos os meses.

3. Estratégias de Precificacdo Dinamica

A empresa ajusta seus precos com base na demanda, sazonalidade ou outros
fatores? A empresa ajusta seu preco apenas quando necessario (reajuste de
materiais, matérias primas, ou problemas econdmicos do pals).

Quais sdo os métodos utilizados para definir pregco? Calculo alinhado com as

despesas, custos, possiveis prejuizos, e impostos enquadrados.

Promocao

1. Canais de distribuicao

Quais canais a empresa utiliza para alcancgar seus clientes (loja fisica, e commerce,
marketplaces, redes sociais)? Televendas, marketplaces, loja fisica, e-commerce,

porta a porta, indicagbes e captacdes de clientes em buscadores online.

UNISA

Universidade Santo Amaro

29



Como esses canais sdo integrados na estratégia de promoc¢ao? Televendas e loja
fisica possui suas promogdes conforme o andamento do més, ja o e commerce e

marketplaces sdo promocgdes mensais de descontos oferecidos pelas plataformas.

2. Estratégia de Vendas

A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, programas de fidelidade,
sorteios ou brindes? A empresa da descontos conforme o método de pagamento e
kits de produtos com desconto.

Como essas estratégias sdo comunicadas aos clientes? Por banners via whatsapp,
comunicagao via telefonemas e listas de transmissoées direta.

Propaganda

1. Publicidade Online e Offline

A empresa investe em publicidade Online (Google Ads, redes sociais) ou Offline
(Anlncios em jornais, radio, TV)? Apenas em Publicidade Online (Ads)

Como € medido o retorno sobre o investimento em publicidade? Com base no valor

investido, sempre visando ficar com o Acos em 5% para o valor investido.

2. Presenca nas Redes sociais

A empresa mantém uma presenca ativa nas redes sociais? Nos ultimos 2 anos
néo tanto, pois apenas 1 pessoa estava responsavel pelo marketplace, presenca
online, midias digitais. E com o aumento das vendas nos canais, néo foi possivel

alinhar um planejamento para manter a presenca ativa nas redes sociais.

Quais estrategias sao utilizadas para engajar a audiéncia e promover os
produtos/servigos? Quando estava ativo (instagram), conversas diretas com os

clientes e seguidores, sorteios, descontos, explicagdes diretas sobre os produtos.

3. Marketing de Conteudo

A empresa produz conteldo relevante para seu publico-alvo, como blogs, videos
ou infograficos? Nao.

Qual é o impacto desse contetido na promogao da marca? Nenhum.
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Conclusoes e recomendacoes
1. Produto (Identidade Visual)

A empresa necessita consolidar uma identidade visual forte e coerente, com logo, paleta de co-
res, tipografia e simbolos padronizados. Essa padronizagao deve estar presente em todos os pro-
dutos e materiais de comunicacao, permitindo que o cliente reconheca a marca imediatamente.

Além disso, uma identidade visual estruturada facilita a divulgagdo nas redes sociais, aumenta a
percepcao de valor e reforca o posicionamento da empresa no mercado.

2. Preco

Recomenda-se realizar uma analise SWOT para compreender melhor o cenario competitivo,
identificar oportunidades de diferenciagdo e definir precos compativeis com a realidade da regidao
de atuacao.

A politica de precos deve considerar:
e Custos e despesas internas (para nao comprometer a margem de lucro);
e Pregos praticados pelos concorrentes diretos;
e Posicionamento desejado no mercado (premium, intermediario ou
e acessivel);
 Elasticidade da demanda — até quanto o cliente esta disposto a pagar.

Assim, a empresa consegue manter precos competitivos, sustentaveis e adequados a sua propos-
ta de valor.

3. Promocao

Além das promocoes ja realizadas no site e por meio de formas de pagamento, é importante cri-
ar agdes que aumentem o engajamento e o relacionamento com o cliente. Algumas sugestdes:

« Sorteios nas redes sociais: a cada compra acima de determinado valor, o cliente ganha um
cupom de participagao.

e Brindes no momento da compra: itens pequenos, Uteis e alinhados a marca reforcam a ex-
periéncia positiva.

o Promocgdes estratégicas para competir com estabelecimentos proximos, como combos, des-
contos por horarios especificos ou fidelidade.

Essas acbes ampliam a visibilidade da marca e incentivam compras recorrentes.

4. Propaganda

E essencial que a empresa desenvolva um cronograma editorial para organizar a comunicacio e
manter presenca ativa nas redes sociais. Uma propaganda consistente fortalece o alcance da
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marca e contribui para a fidelizacao do cliente.
Conteudo do Feed
o Utilizar sempre a identidade visual padronizada (logo, cores, simbolos).
o Criar posts informativos e visuais sobre os produtos, destacando beneficios e diferenciais.
e Produzir conteldos educativos, como dicas de uso, curiosidades e boas praticas.
e Inserir CTAs (Calls to Action) nas legendas para aumentar engajamento.
e Usar hashtags relevantes, ampliando o alcance organico das publicagdes.
Uso Estratégico dos Stories
Os Stories sao fundamentais para criar proximidade com o publico. A empresa pode:
o Fazer publicacbes diarias mostrando bastidores, processos e rotinas;
o Usar enquetes para estimular interacao;
o Abrir caixinhas de perguntas para esclarecer duvidas;
o Repostar conteldos do feed e de clientes;
« Criar sequéncias curtas que apresentem produtos e novidades.

Essa atuacao fortalece o vinculo com o publico, gera confianga e mantém a marca sempre no ra-
dar dos consumidores.

De modo geral, as andlises realizadas evidenciam que a empresa possui potencial para fortalecer
sua presenga no mercado por meio de ajustes estratégicos em identidade visual, politica de pre-
cos, acdes promocionais e comunicagdo publicitaria. As recomendacdes apresentadas oferecem
diretrizes praticas que podem aprimorar o posicionamento da marca, ampliar o engajamento do
publico e aumentar a competitividade no segmento. Assim, conclui-se que a implementacao des-
sas agOes contribui de forma significativa para o desenvolvimento da empresa e para a consoli-
dacao de sua imagem no ambiente digital e no mercado local.

Evidéncias

multcleanprodutos
MULTCLEAN PRODUTOS AUTOMOTIVOS

3posts 20,4 mil seguidores 1,528 seguindo
” g

@ -5 entregu

& asP

& Envios para todo Bras

“ oot i

Figura 1 - Instagram atual da empresa
(captura de tela tirada da parte inicial do perfil
no Instagram em 20 nov. 2025.)
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Figura 2 - Site da empresa. (Captura de tela tirada do site em 20 nov. 2025.)
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Ana Julia Camargo Lima, Prof. Me Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Anna Festeira LocagOes atua no setor de aluguel de artigos para eventos e no servico de deco-
racdo e organizacao de festas, a empresa conta com 4 colaboradores e possui 5 anos de existén-
cia. O principal objetivo da empresa é realizar os sonhos e celebrar os marcos importantes da vi-
da. Seu acervo conta com mais de 200 temas e modelos de decoragao. A empresa surgiu na pan-
demia utilizando o modelo de locacdo chamado “kit pegue e monte”. Ja atuavam no ramo de
festas a muitos anos e com essa mudanca mais intimista imposta pela pandemia, surgiu a ideia
de abrir um espaco livre para que os seus clientes possam deixar a imaginacao fluir e acrescentar
seu toque proprio de personalidade a decoragao de eventos importantes para suas vidas.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e
Comportamento do Consumidor. Para propor melhorias nos processos da empresa Anna Festeira
Locacdes, adotou-se a metodologia PDCA (Plan-Do-Check-Act), amplamente utilizada em ges-
tdo da qualidade e melhoria continua. O PDCA foi escolhido por sua capacidade de estruturar
processos de forma sistematica, permitindo o monitoramento e o aperfeicoamento constante das
praticas organizacionais.

Plano de acao

O plano de agao para a empresa Anna Festeira Locagbes foi elaborado com base no modelo
5W2H, visando estruturar iniciativas que contribuam para a organizacao interna, o aprimoramen-
to dos servigos prestados e o fortalecimento da presenga da marca no mercado. A primeira agao
proposta consiste na organizacao e digitalizagdo do acervo. Essa agao envolve fotografar todos
os itens disponiveis para locacdo, padronizar descricdes e organizar o material em um catalogo
digital, que sera disponibilizado nas plataformas utilizadas pela empresa, como redes sociais e
site. O objetivo principal € facilitar a visualizagdo dos produtos pelo cliente e reduzir falhas no
atendimento, sendo uma acgao de baixo custo e com prazo estimado de 30 dias para sua imple-
mentacao.

Em seguida, propde-se a padronizagao dos kits “pegue e monte”, por meio da criagdo de manu-
ais ilustrados, videos curtos explicativos e checklists de conferéncia. A finalidade dessa acao é
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melhorar a experiéncia do cliente, diminuir duvidas durante o processo de montagem e aumen-
tar a eficiéncia operacional da empresa. A implementagdo dessa etapa é simples, pode ser reali-
zada pela equipe interna e possui um prazo estimado de 20 dias.

Outra acao essencial é o fortalecimento da presenca digital da empresa, que sera realizada por
meio da criacao de um calendario estratégico de postagens nas redes sociais. Esse calendario de-
ve incluir conteddos como demonstracdes de montagens, bastidores, temas disponiveis e depoi-
mentos de clientes. A agdo tem inicio previsto para os primeiros sete dias apds o planejamento e
deve permanecer ativa continuamente. Embora possa ser realizada pela propria gestdo da em-
presa, existe a possibilidade de contratacdo de um profissional de marketing, dependendo da
disponibilidade financeira.

A quarta agao consiste na criacao de novos pacotes de servicos, permitindo segmentar o atendi-
mento em trés categorias: Econdmico, Intermediario e Premium. Essa segmentacao possibilita
atingir diferentes perfis de consumidores e aumentar o ticket médio. Para isso, sera necessaria
uma pesquisa de precos no mercado, bem como a definicdo dos elementos incluidos em cada
pacote. A gestdo da empresa sera responsavel pela elaboracéo e divulgagdo dos pacotes, com
prazo de 30 dias.

Também se propde a implementacdo de um sistema simples de controle de agenda e disponibili-
dade do acervo, utilizando ferramentas como planilhas, Google Agenda ou softwares gratuitos.
Essa acdo visa evitar conflitos de datas, falhas na logistica e problemas de estoque. A implemen-
tacao é rapida, estimada em 10 dias, e sera responsabilidade da gestora com apoio de um cola-
borador.

Além dessas acdes, recomenda-se a criacdo de um programa de fidelizacdo de clientes, com o
objetivo de estimular a recorréncia e fortalecer o relacionamento com o publico. Esse programa
pode incluir beneficios como descontos progressivos ou brindes ap6s determinado nimero de
locagdes. Sua implementacdo € de baixo custo e pode ser realizada em até 15 dias, com divulga-
¢ao via WhatsApp e redes sociais.

Por fim, sugere-se a aplicagdo continua de pesquisas de satisfacao, enviadas aos clientes apos
cada evento. A pesquisa, realizada por meio de ferramentas simples como o Google Forms, per-
mitira avaliar o nivel de satisfacdo, identificar oportunidades de melhoria e monitorar indicadores
como o Net Promoter Score (NPS). Essa acdo ndo gera custos e deve ser incorporada como prati-
ca permanente da empresa.

Implantacao

A implementacdo das acOes propostas para a Anna Festeira Locagdes foi estruturada de forma
gradual e organizada, permitindo que cada etapa fosse desenvolvida de acordo com a capacida-
de operacional da empresa e com os recursos disponiveis. O primeiro passo foi a organizagao e
digitalizacao do acervo, processo que envolveu a selecao de todos os itens de decoracao, sua
identificacdo e posterior registro fotografico. Em seguida, as imagens foram padronizadas e orga-
nizadas em um catalogo digital, elaborado por meio de plataformas simples, como Google Drive

UNISA

Universidade Santo Amaro

35



e Canva. Esse catalogo passou a ser disponibilizado no site institucional e nas redes sociais da
empresa, facilitando o acesso dos clientes as informagdes e contribuindo para um atendimento
mais agil e transparente.

Paralelamente, foi iniciada a padronizacao dos kits do modelo “pegue e monte”, etapa que exigiu
a elaboracdo de manuais visuais contendo orientacdes claras de uso, fotos de referéncia e instru-
¢des de montagem. Pequenos videos demonstrativos também foram gravados e incorporados ao
material, permitindo que o cliente tivesse autonomia e seguranca ao realizar a montagem da de-
coracdo. Para garantir a precisdo desse processo, foram criados checklists de conferéncia que
passaram a ser utilizados pela equipe antes de cada entrega, reduzindo erros e aumentando a
qualidade dos servigos prestados.

Com a estrutura interna organizada, iniciou-se a implementacdo da estratégia de fortalecimento
da presenca digital da empresa. Para isso, foi elaborado um calendario de publicaces, no qual
foram definidos dias, formatos e temas de conteudo, incluindo apresentagdo de novos temas do
acervo, bastidores das montagens, depoimentos de clientes e demonstracSes de antes e depois.
A equipe responsavel passou a realizar postagens regulares nas redes sociais, priorizando a inte-
racdo com o publico e o uso de ferramentas de engajamento, o que contribuiu para ampliar sig-
nificativamente o alcance da marca.

Em sequéncia, foi realizada a criacdo de novos pacotes de servigos, etapa que exigiu analise de
concorréncia e identificagdo das necessidades do publico. Com base nisso, a empresa estruturou
trés modalidades distintas: o pacote Econdmico, voltado para clientes que desejam apenas o kit
para montagem; o pacote Intermediario, que inclui suporte parcial; e o pacote Premium, que
contempla montagem completa realizada pela equipe. A divulgacao desses pacotes ocorreu si-
multaneamente a nova estratégia de comunicacao digital.

Outra etapa importante da implementacao foi a criacdo de um sistema simples de controle de
agenda e disponibilidade. Utilizando ferramentas como Google Agenda e planilhas eletronicas, a
empresa passou a registrar de forma sistematica os itens alugados, as datas de retirada e devolu-
cao, além dos responsaveis por cada etapa do processo. Isso permitiu maior organizacao logisti-
ca, evitando conflitos de locagdes, atrasos e falhas operacionais.

Com foco no relacionamento com o cliente, foi implantado um programa de fidelizacao. Ele foi
estruturado de forma clara e acessivel, oferecendo beneficios progressivos, como descontos a
partir de determinado nimero de locagdes e brindes personalizados. O programa foi comunica-
do aos clientes por meio das redes sociais e do WhatsApp, incentivando a recorréncia e fortale-
cendo o vinculo entre consumidor e empresa.

Por fim, estabeleceu-se a pratica continua de aplicar pesquisas de satisfacdo apos a finalizagcdo de
cada evento. Utilizando formularios digitais, a empresa passou a coletar dados referentes a expe-
riéncia do cliente, avaliacao da qualidade dos produtos e do atendimento, além do calculo do
NPS (Net Promoter Score). Os resultados obtidos serviram como base para ajustes operacionais e
melhorias continuas dos servigos prestados.
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Competéncias Adquiridas

1.

® N o vk~ W N

Lideranca;

Proatividade;

Habilidade de trabalhar em equipe;
Comunicacao efetiva;

Resolucdo de problemas;

Empatia;

Adaptabilidade;

Pensamento critico e criativo.

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

2. Material de Marketing

3. Presenca Online

SIM NAO
O microempreendedor possui um logotipe ou marca
registrada? X
A marca & facilmente reconhecivel
X
A cor, tipografia e elementos visuais s3o consistentes em
todos os materiais de marketing? X
SIM_ | NAO
Os materiais de marketing (cartdes de visita, folhetos,
embalagens) refletem a identidade visual da marca? X
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de
marketing? X
sIM | NAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca?
X
As redes sociais tém uma aparéncia consistente com a
identidade visual? X
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4. Feedback dos Clientes

Preco

1. Estratégia de Pregos

2. Variacao de Precos

Promoc¢ao

SIM NAO
Os clientes reconhecem e associam a marca aos
produtos/servigos da empresa? X
Qual é a percepgao geral da marca pelos clientes?
X
SIM | NAO
Qual & a estratégia de pregos adotada pela microempresa
(precgo baixo, médio, premium)? X
Como essa estrateégia se alinha com a concorréncia? X
SIM__ | NAO
A empresa oferece diferentes faixas de pregos para seus
produtos/servigos? X
Existem descontos ou promogoes regulares? X
3. Estratégias de Precificacdo Dinamica
sSIM__ | NAO
A empresa ajusta seus pregos com base na demanda,
sazonalidade ou outros fatores? X
Quais sao os métodos utilizados para definir pregos? X
1. Canais de distribuigao
SIM | NAO
Quais canais a empresa utiliza para alcangar seus clientes
(loja fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)? X
Como esses canais sao integrados na estratégia de
promogao? X
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2. Estratégia de Vendas

SIM | NAO
A empresa utiliza estratégias de venda como descontos,
programas de fidelidade, sorteios ou brindes? X
Como essas estratégias sao comunicadas aos clientes?
Propaganda
1. Publicidade Online e Offline
SIM | NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes
sociais) ou offline (anuncios em jornais, radio, TV)? X
Como € medido o retorno sobre o investimento em
publicidade?
2. Presenca nas Redes sociais
SIM | NAO
A empresa mantém uma presenga ativa nas redes sociais?
X
Quais estratégias sao utilizadas para engajar a audiéncia e
promover os produtos/servigos?
3. Marketing de Conteudo
SIM | NAO
A empresa produz contelido relevante para seu publico-alvo,
como blogs, videos ou infograficos? X

Qual € o impacto desse conteudo na promogéo da marca?

Conclusoes e recomendacoes

A analise realizada permitiu identificar que a Anna Festeira Locacdes possui grande potencial
competitivo, uma vez que conta com um acervo amplo, experiéncia no mercado de festas e forte
vinculo emocional com o publico que busca celebrar momentos especiais. No entanto, para am-
pliar sua presenca no mercado e consolidar sua imagem, recomenda-se a implementacao de es-
tratégias de marketing estruturadas, voltadas para o fortalecimento da marca, o alinhamento da
precificagdo com a percepcao de valor, o aprimoramento das a¢des promocionais e a adocao de
praticas de propaganda mais consistentes. A seguir, apresentam-se as recomendacdes organiza-

das pelos quatro pilares solicitados.
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1. Produto (Identidade Visual)

A identidade visual da Anna Festeira LocacOes deve refletir profissionalismo, criatividade e afetivi-
dade, elementos que estao diretamente relacionados a proposta e ao propésito da empresa. Re-
comenda-se a atualizacao ou padronizacao de elementos como logotipo, paleta de cores, tipo-
grafia e composicao visual das artes utilizadas nas redes sociais e nos materiais impressos. Uma
identidade bem definida transmite credibilidade e contribui para o reconhecimento da marca no
mercado.

Sugere-se ainda a criagao de um Brand Book simples, contendo orientacdes sobre uso da marca,
padrdes para divulgacdo de temas, posicionamento de fotos e estilo das postagens. Essa padro-
nizacdo mantera a comunicacao visual coerente em todos os pontos de contato com o cliente,
desde o catalogo digital até banners, cartdes de visita e embalagens dos kits. A consisténcia esté-
tica reforcara o valor percebido e aumentara a lembranca da marca.

2. Preco

A politica de precos deve ser revisada com base em trés fatores principais: custo operacional, po-
sicionamento de mercado e percepgao de valor do cliente. Recomenda-se a ado¢ao de uma es-
tratégia de precificacao por valor, especialmente em um setor onde os clientes associam qualida-
de estética e organizagdo a especializacdo da empresa.

Além disso, os pacotes criados (Econdmico, Intermediario e Premium) devem ser ajustados para
que haja clareza entre as diferentes faixas de valor e os beneficios inclusos em cada servigo. A
empresa deve oferecer precos competitivos, mas evitar a pratica excessiva de descontos, pois isso
pode reduzir a percepcao de qualidade. Em vez disso, indica-se trabalhar com vantagens pro-
gressivas dentro do programa de fidelidade, que estimulam novas contratagdes sem diminuir o
valor dos servicos.

3. Promocao

As acdes promocionais devem ser pensadas para aumentar o fluxo de clientes e fortalecer o rela-
cionamento com o publico. Recomenda-se a implementagdo de campanhas sazonais, especial-
mente em periodos de alta demanda, como meses de férias escolares, festas de fim de ano e da-
tas comemorativas. Essas promog¢des podem incluir: brindes em locacdes acima de determinado
valor, combos especiais com desconto leve e bonus para clientes recorrentes.

Outra recomendagdo importante é a criagdo de acdes interativas nas redes sociais, como sorteios,
enquetes, desafios de decoracao e publicacdao de fotos de clientes que utilizam o kit “pegue e
monte”. Esse tipo de promogao aumenta o engajamento e amplia o alcance organico da marca.

A formalizacao do programa de fidelidade também faz parte das estratégias de promocao, pois
estimula a recompra e fortalece o vinculo emocional entre cliente e marca, essencial no setor de
festas.
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4. Propaganda

Para melhorar sua propaganda, a Anna Festeira Locacdes deve investir em comunicacao digital
estruturada e continua. Recomenda-se a produgado de conteudos profissionais, incluindo fotogra-
fias de alta qualidade, videos curtos de bastidores e demonstracdes do antes e depois das deco-
racdes. Esse tipo de material gera interesse e demonstra a capacidade técnica da empresa.

A propaganda deve privilegiar plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e WhatsApp Busi-
ness, que tém forte alcance para o publico que contrata servicos de festas. Outra recomendacao
é investir em anuncios segmentados nas redes sociais, direcionados a pessoas com interesses re-
lacionados a eventos, maternidade, casamentos e aniversarios. Com isso, a empresa amplia o al-
cance do publico-alvo e melhora a eficacia de suas campanhas.

Além disso, sugere-se parcerias com influenciadores locais, fotdgrafos e buffets, pois esse tipo de
propaganda cruzada gera credibilidade e atrai novos clientes pela recomendacao de terceiros.

De modo geral, a implementacao dessas recomendacdes permitira que a Anna Festeira Locacdes
fortalegca sua presenca de mercado, melhore seu posicionamento competitivo e eleve a percep-
cao de valor de seus servigos. A consolidacao de uma identidade visual impactante, a definicao
estratégica de precos, a ampliacdo das agdes promocionais e o investimento em propaganda di-
gital profissional contribuirdo diretamente para o crescimento sustentavel da marca e para a va-
lorizacao da experiéncia oferecida aos clientes.

Evidencias

C oRso TRANSFORMAMOS SUA FESTA
| . ohti680 EM UM EVENTO
“ Ar\n ° INESQUECIVEL!
CONTATOS

(11) 93229-9989
annafesteiralocacoesloja@gmail.com

LOCAGCOES

lﬁﬁstelfd

‘ www.annafesteiralocacoes.com.br
LOCACAO DE PECAS E KITS PEGUE E MONTE PARA @anna_festeira_locacoes , _
FESTAS. Avenida Celso dos Santos, 768 - Vila Marari
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Beatriz Alves Cardoso da Silva, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa Tempero da Del, localizada em Sdo Paulo (SP), atua ha 3 anos no ramo alimenticio,
oferecendo marmitas caseiras, saudaveis e acessiveis dentro de uma loja comercial. E administra-
da por Aldeone Alves e sua filha Vitoria Alves, que trabalha em meio periodo. A lanchonete se
destaca pela importancia na alimentacao dos funcionarios e clientes locais, fornecendo refei¢cbes
equilibradas e com sabor de comida caseira.

Pontos Fortes:

e Qualidade e sabor caseiro: As marmitas sao preparadas com cuidado, remetendo ao sabor
da comida feita em casa, o que gera fidelizagdo dos clientes.

e Preco acessivel: As refeicdes possuem bom custo-beneficio, atendendo trabalhadores que
buscam economia e alimentacao saudavel.

o Atendimento personalizado: Por ser um negocio familiar, ha proximidade e atencao especial
ao cliente.

e Localizacdo estratégica: A venda ocorre dentro de uma loja, facilitando o acesso de clientes
e gerando fluxo continuo.

» Boa reputacao local: Apesar de ndo possuir presenga digital, a empresa é bem-vista entre os
frequentadores pela qualidade das refeicOes.

Pontos Fracos:

o Auséncia de identidade visual: A marca ndao possui logotipo, cores ou padronizacao visual, o
que dificulta o reconhecimento da empresa.

« Falta de presenca digital: Ndo ha redes sociais nem site, o que reduz o alcance e impede
novas oportunidades de venda.

o Comunicacdo limitada: O atendimento é feito apenas via WhatsApp, sem chatbot ou res-
postas automaticas, resultando em atrasos e perda de pedidos.

o Baixa divulgacdo: A empresa nao realiza agdes de marketing ou promogdes que reforcem a
lembranca da marca.

Metodologia

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste trabalho baseou-se em uma pesquisa de
campo com abordagem qualitativa, voltada para o diagndstico e analise dos aspectos de marke-
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ting da empresa Tempero da Del.

Foram realizadas visitas presenciais (in loco) a empresa, com o objetivo de observar o ambiente,
0 publico-alvo, a comunicagdo e o posicionamento de mercado. Durante essas visitas, foram con-
duzidas entrevistas informais com a proprietaria e sua auxiliar, buscando compreender o funcio-
namento operacional, os desafios e as oportunidades de melhoria no negdcio.

Plano de acao

o Criacdo da identidade visual (logo, cores e tipografia), com o objetivo de fortalecer a marca
e gerar reconhecimento visual.

o Criacao de perfil no Instagram e Facebook, com o intuito de promover a marca e atrair no-
vos clientes.

o Implementacao de chatbot no WhatsApp, para melhorar o atendimento e agilidade nos pe-
didos.

e Producdo de cardapio digital (PDF e link), para facilitar o acesso aos produtos e precos.

Implantacao
Durante a implantacdo, foram orientadas boas praticas para criagdo do perfil no Instagram, inclu-
indo:

e Bio profissional com foco em alimentacao saudavel e acessivel;

e Sugestao de postagens e stories com fotos das marmitas;

o Padronizacado das cores e fonte;

o Sugestao de automatizagdo do WhatsApp com mensagens de boas-vindas e cardapio auto-
matico.
Reanzs"=—

sonhoS
Juntos

12:16 ol T .

& marmitas_del v =

M ' o fim des. Marmitas Caseiras

post  seguidores  seguindo
DElg

Feita com amor e carinho
< Comida caseira, saudével e acessivel
? Marmita da Del — sabor de casa todo dia
Editar Compartilhar perfil  +&

DEL

Complete seu perfil
3de 4 concluidas

Encontre pessoas
para seguir Ad

a Q ®
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Competéncias Adquiridas

1. Resolucao de problemas;
Habilidade de trabalhar em equipe;
Pensamento critico e criativo;
Comunicacao efetiva;
Proatividade;
Empatia;
Lideranca;

Adaptabilidade.

® N o vk~ W N

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

Pergunta Sim Néo Resposta
O microempreendedor possui v Apds o projeto,
logotipo? identidade visual completa.
. : Com o novo logo e cores,
A marca €&  facimente v reconhecimento
reconhecivel? S :
significativamente.
Cor, tipografia e elementos v A padronizacéo foi aplicada em redes
visuais s&o consistentes? sociais, cardapio e materiais.
2. Material de Marketing
Pergunta Sim Néo Resposta
Os materiais refletem a v Cardapio digital, posts e comunicacéo
identidade visual? agora seguem o padréo visual.
Existe consisténcia visual em : . .
todos o0s materiais? v 5im, apds a padronizacio.
3. Presenca Online
Pergunta Sim Nédo Resposta
O website segue a identidade v Nao ha website, apenas redes
visual? sociais.

As redes sociais seguem a

identidade visual? v

Facebook.
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4. Feedback dos Clientes

Pergunta Sim Nao Resposta

Os clientes reconhecem e

) Apo6s padronizacéo, houve melhora na
associam a marca aos v

produtos? identificac&o.
Cliente v& a marca como caseira,
Percepcéao da marca — — confiavel, acessivel e agora mais
profissional.
Preco
1. Estratégia de Pregos
Pergunta Sim Nao Resposta
Estrategia adotada A empresa atua com prego
(baixo/médio/premium) acessivel.
Alinhamento com a concorréncia v Precos competitivos na regiéo.
2. Variacao de Precos
Pergunta 8im Nao Resposta
Diferentes  faixas  de v Variam conforme o tipo de marmita.

precos?

Foram sugeridas promoctes simples e

Promoctes regulares?
< g v combos.

3. Estratégias de Precificacdo Dinamica

Pergunta 8im Nao Resposta

Ajusta precos por

demanda/sazonalidade? + N&o utiliza estratégias dindmicas.

Preco & composto com base no

Métodos para definir precos? o
P prec v custo + concorréncia.

Promocao
1. Canais de distribuicao
Pergunta 8im Ndo Resposta

Loja fisica, WhatsApp e agora

Quais canais utiliza? «* Instagram/Facebook

Integracéo entre

canais? + Aintegracéo ainda esta em desenvolvimento.
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2. Estratégia de Vendas
Pergunta

Usa descontos,
sorteios?

fidelidade,

Como comunica?

Propaganda
1. Publicidade Online e Offline

v

Sim Nao Resposta

Existem actes pontuais.

WhatsApp, redes
atendimento direto.

socials

Pergunta Sim Nao Resposta

Investe em publicidade v Ainda n&o investe em anuncios

(online/offline)? pagos.

Mede o retorno de publicidade? v Nao possul métricas por néo
anunciar.

2. Presenca nas Redes sociais

Pergunta

Presenca ativa nas redes
sociais?

Estratégias de engajamento? «*

3. Marketing de Conteudo

Pergunta
Produz contetdo v
relevante?
Impacto do contetdo v
na marca?

Conclusoes e recomendacoes

A partir da andlise realizada e das agdes implementadas para a Tempero da Del, é possivel identi-
ficar um avanco significativo na profissionalizacdo da marca e na estruturacdo das estratégias de

marketing.

1. Identidade visual

A criacao do logotipo, definicao de paleta de cores e padronizacdo da comunicagao visual marca-
ram o principal avango do projeto. Antes, a empresa ndao possuia nenhum elemento visual que

v

Sim Nao Resposta

Foi criada e esta em fase inicial.

Postagens de marmitas, stories e

cardapio digital.

Sim Nao Resposta

Contetidos comecaram a ser sugeridos, mas
ainda néo frequentes.

Ainda pequeno devido ao inicio das

atividades.
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representasse a marca. Agora, a identidade visual fortaleceu o reconhecimento, permitiu padroni-
zar cardapios, redes sociais e materiais, e aumentou a credibilidade junto aos clientes.

Recomendacao: Continuar aplicando a identidade visual em embalagens, aventais, placas e car-
dapios impressos, consolidando a imagem da marca.

2. Preco

A empresa ja possuia uma estratégia de preco acessivel, bem alinhada ao publico-alvo e a con-
corréncia. Contudo, faltava estruturagdo. Com o projeto, foram sugeridas promogdes simples e
combos semanais, além de maior controle sobre custos.

Recomendacao: Criar combos fixos, promog¢des sazonais e implementar um programa de fideli-
dade simples (cartdo carimbado ou digital).

3. Promocao

A presenca digital praticamente inexistente passou a ser estruturada com a criagao de perfis no
Instagram e Facebook, cardapio digital e orienta¢cdes de conteddo. Esses elementos ampliardo o
alcance e facilitardao a comunicacao com os clientes.

Recomendacdo: Postar diariamente fotos das marmitas, depoimentos de clientes e videos curtos
da producao. Utilizar stories para mostrar o dia a dia da cozinha.

4. Propaganda

Ainda ndo ha investimento em anuncios, mas essa etapa sera essencial para expansao. A auséncia
de métricas mostra a necessidade futura de campanhas simples e bem segmentadas.

Recomendacao: Iniciar anincios no Instagram com baixo investimento (R$ 5 a R$ 15/dia), seg-
mentados para o bairro, promovendo o cardapio ou marmita do dia.

Conclusao Geral

O projeto proporcionou avangos concretos na organizagao e divulgacao da Tempero da Del. Com
a nova identidade visual, redes sociais estruturadas e padronizacao da comunicagao, a empresa
passa a ter melhores condigdes para atrair novos clientes, fortalecer sua presenca no mercado e
melhorar sua gestdo interna. As recomendacdes oferecidas servirdo como base para o crescimen-
to continuo da marca, tornando-a mais competitiva e reconhecida na regiao.
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Carlos Roberto da Silva, Prof Me Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa Impacto digital, localizada, em Sao Paulo — SP, atua ha 05 anos no ramo de marketing
digital, oferecendo solucdes estratégicas para empresas que desejam aumentar sua visibilidade,
atrair clientes e fortalecer sua marca no ambiente online. E um negécio de pequeno porte, com
um funcionario, a préprio proprietario, e é reconhecido pelo atendimento personalizado e quali-
dade dos servico digital.

A empresa possui uma identidade visual simples, sem logotipo definido, o que dificulta o reco-
nhecimento da marca. Sua presenca digital é limitada, com pastagens esporadicas e sem paneja-
mento estratégico. Os precos sdo compativeis com o mercado, mas a divulgagdo de promogdes
poderia ser mais efetiva. A promocao depende principalmente do divulgacdo online e boca a bo-
ca, reduzindo o alcance da marca.

Entre os pontos fortes, estdo o relacionamento com os clientes e a experiéncia da proprietario.
Os pontos fracos sdo a falta de identidade visual consolidada e de uma estratégia de marketing
digital estruturada.

Metodologia

Foram realizadas visitas para o levantamento dos dados. Foi seguido um roteiro com as principais
tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e Comporta-
mento do Consumidor. Os resultados foram apresentados em reunido final com a empresa anali-
sada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na localidade em
que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedores na regi-
ao de abrangéncia.

Plano de acao

O plano de acao para a impacto digital inclui a criacdo de uma identidade visual padronizada,
com logotipo e cores que transmitam aconchego e reforcem a marca. Também é necessario for-
talecer a presenca digital, com um calendario de pastagens nas redes sociais e uso do WhatsApp
para divulgar produtos e promocdes. Para melhorar a comunicagdo de precos, serao feitas cam-
panhas atrativas e sazonais, destacando ofertas especiais. Além disso, recomenda-se ampliar a
divulgagdo e parcerias locais, utilizando anincios segmentados e colaboragdes com influenciado-
ras da regido. Por fim, o proprietario podera investir em capacitagdo em marketing digital, me-
lhorando a gestao das redes sociais e o relacionamento com os clientes.

UNISA

Universidade Santo Amaro

49



Implantacao

Para a implantagdo das melhorias na impacto digital, foram realizadas reunides com a proprieta-
rio para apresentar as solu¢des propostas, como a criacao de uma identidade visual padronizada,
fortalecimento da presenca digital, comunicacdo de promogdes e ampliacdao da divulgacao da
loja. Auxiliei na elaboracao do logotipo, definicdo das cores da marca e panejamento inicial de
pastagens para Instagram e Tik Tok, incluindo fotos de produtos e dicas de decoracao.

Também acompanhei o processo, orientando sobre campanhas digitais, promog¢des sazonais e
uso estratégico do WhatsApp. Foram registradas evidéncias do trabalho realizado, como fotos do
espaco antes e depois, do logotipo, das redes sociais e materiais de divulgagao, mostrando clara-
mente minha contribuicdo para a visibilidade da loja e aproximagao com os clientes.

Estratégia e Integracdo de Tecnologia: A criatividade também se manifesta na forma como a
agéncia integra novas tecnologias, como inteligéncia artificial, realidade aumentada e automacao,
para criar experiéncias de cliente sofisticadas e personalizadas. Pensar em como usar essas ferra-
mentas de maneiras ndo convencionais &€ um grande diferencial.

Competéncias Adquiridas

—

Resolugao de problemas;

2. Empatia;
3. Geracao de ideias;
4. Conceitos inovadores;
5. Lideranga;
6. Pensamento critico e criativo;
7. Adaptabilidade;
8. Habilidade de trabalhar em equipe .
Identidade Visual
1. Logotipo e Design de marca.
SIM | NAO
O microempreendedor possui um logotipo ou marca registrada? X
A marca é facilmente reconhecivel X
A cor, tipografia e elementos visuais s30 consistentes em todos os M&o, pois a
materiais de marketing? marca &
somente
utilizada em
cartbes de
visitas.
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2. Material de Marketing

SIM | NAO
Os materiais de marketing (cartbes de visita, folhetos, X
embalagens) refletem a identidade visual da marca?
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de Nao,
marketing? somente via
Instagram.
3. Presenca Online
S NAO
O website da empresa segue a identidade | Sim, porém n&o & bem
visual da marca? estruturado e ndo possui as
estratégias necessarias de
marketing, para atrair 0s
consumidores.
As redes sociais tém uma aparéncia Sim, a identidade visual
consistente com a identidade visual? reflete muito nas redes
socCials.
4. Feedback dos Clientes
Sin NAQO

Os clientes reconhecem e associam a marca aos
produtos/servigos da empresa?

Sim, associam.

Qual & a percepcéo geral da marca pelos clientes?

A percepcao dos
clientes € que a
empresa , para todos
0s gostos e produtos

Preco

1. Estratégia de Precos

Qual & a estratégia de precos adotada pela
microempresa (preco baixo, médio).

A empresa adota a estratégia dos
precas médio para se adequar com
a qualidade do mercado e para
atender todos os publicos.

Como essa estratégia se alinha com a
concorréncia?

A empresa oferece servicos com
bastante qualidade e diversas
opcdes, |4 a concorréncia ndo.

2. Variacao de Precos

SIM

NAO

A empresa oferece diferentes faixas de precos para
seyus produtos/servigos?

Sim, o preco varia de
acordo com os
Sernvigos.
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3. Estratégias de Precificacdo Dinamica

servico e o lucro
que sera obtido
posteriormente.

SIM NAO
A empresa ajusta seus pregos com base na demanda, | Sim,
sazonalidade ou outros fatores? frequentemente.
Quais s3o os métodos utilizados para definir precos? Os custos pelo

Promocao

1. Canais de distribuicao

Quais canais a empresa utiliza para alcancar seus clientes
(loja fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)?

Loja Fisica, Whatsapp
e Instagram.

Como esses canais sao integrados na estratégia de
promogao?

Sendo divulgados
frequentemente e com
descontos em alguns
dos servigos

2. Estratégia de Vendas

Sl

NAO

A empresa utiliza estratégias de venda como promogdo | Sim, a empresa
utiliza vendas com
promocao.

Como essas estratégias s3o comunicadas aos clientes? | Pelas redes
sociais e boca a

boca.
Propaganda
1. Publicidade Online e Offline
Sim NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes | Sim, apenas
sociais) o no instagram
da loja.
Como & medido o retorno sobre o investimento em Consultando o
publicidade? engajamento
das
publicagdes.
2. Presenca nas Redes sociais
S NAO
A empresa mantém uma presenca ativa nas Nao,
redes sociais? raramente.
Quais estratégias sao utilizadas para engajara | Qualidade,
audiéncia e promover os produtos/servigos? informacdes sobre o
produto.
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3. Marketing de Conteudo

SimM NAC
A empresa produz contetdo relevante para seu X
pablico-alvo, como blogs, videos ou infograficos?
Qual & o impacto desse conteido na promogao da A busca da
marca? empresa nas redes

50Ciais & 0

aumento das

vendas.

Conclusoes e recomendacoes

De acordo com as estratégias de marketing voltadas a mico empreendedores, foi possivel identi-
ficar que a Impacto digital ainda ndo possui um bom desempenho nas redes sociais nem uma
divulgacao eficiente dos seus produtos.

A principal recomendagdo é que a empresa invista no marketing digital, utilizando Instagram e
TikTok, YouTube, se for um publico B2B, o LinkedIn e blogs corporativos podem ser mais efica-
zes. Para publicar videos curtos mostrando o dia a dia da loja, bastidores das produgdes.

Também foi sugerido fortalecer a identidade visual da marca, com cores padronizadas, logotipo
definido, etiquetas personalizadas, sacolas com a marca e cartdes de visita entregues aos clientes,
o que reforca o reconhecimento e transmite mais profissionalismo. Por fim, recomenda-se criar
promogoes sazonais e kits tematicos para datas especiais, como Dia das Maes, Pascoa, Natal e
Dia dos Namorados, acompanhados de campanhas visuais atrativas nas redes sociais. Essas agoes
tém como objetivo ampliar a visibilidade da loja, fortalecer o relacionamento com os clientes e
impulsionar as vendas, utilizando o sempre marketing.

IMPACTO

DIGITAL
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Denilson Ferreira de Lima, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Informacodes gerais sobre a empresa ou instituto
Nome da Empresa: Brazilian International School

Setor de Atuacao: Secretaria

Numero de Funcionarios: 125

Tempo de Existéncia da Empresa: 25 anos

Breve histérico da empresa: O Brazilian International School (BIS) é um colégio bilingue em Séo
Paulo, que foi fundado pela Alessandra lIzar Pelegrino, iniciou suas atividades de ensino no ano
2000, tem 25 anos de experiéncia, focado em oferecer uma educacao de qualidade do Ensino In-
fantil ao Médio, com um curriculo que integra os idiomas e a cultura brasileira e internacio-
nal.Sua histéria esta relacionada a sua busca por uma educacao global de vanguarda, que desen-
volva o potencial dos alunos de forma individualizada e ética.

Proposito
Educacao Bilingue e Global:

O BIS surgiu com o objetivo de proporcionar uma educagao bilingue de qualidade, fluente em
portugués e inglés, para estudantes brasileiros e estrangeiros.

Desenvolvimento Integral:

A escola visa desenvolver ndo apenas as habilidades académicas dos alunos, mas também a criti-
cidade, a inteligéncia emocional, a autoestima e a consciéncia de seu papel no mundo.

Cultura Brasileira Valorizada (importancia do servico oferecido):

O curriculo do BIS é elaborado para incluir e valorizar a cultura brasileira, integrando-a as discipli-
nas obrigatorias para um ambiente mais rico e diversificado.

Processo seletivo

Experiéncia anterior em outra instituicdo de ensino.

Como vocé lida com alunos que resistem ao uso do segundo idioma?
Que técnicas vocé utiliza para manter o engajamento em aulas bilingues?

UNISA

Universidade Santo Amaro

54



Ja teve que lidar com pais que nao falam o segundo idioma?
Como se comunica com eles?

Formacao Académica.

SIM__|NAO
A Andncio da Vaga X
Verifique se a empresa possui uma descrigio clara da vaga a
ser preenchida.

Avalie a divulgagdo da vaga nos canais de recrutamento
(online, offline, redes sociais, etc.).

Verifique se a empresa utiliza critérios adequados para atrair
candidatos (salario, beneficios, cultura organizacional).

B. Analise de Curriculos X
Avalie o processo de triagem de curriculos.

Verifique se ha um alinhamento entre as
habilidades/experiéncias dos candidatos e os requisitos da
vaga.

Analise se s3o utilizadas ferramentas para facilitar a analise,
como sistemas de rastreamento de candidatos (ATS).

C. Entrevista X
Verifiqgue a existéncia de um roteiro estruturado de
entrevista.

Avalie se os entrevistadores s3o treinados e competentes.
Verifique se as entrevistas estdo focadas nas competéncias
necessarias para a fungio.

Cargos e salarios

Salarios sdo definidos por cargos e segue a média de mercado, sdo realizados os pagamentos no
quinto dia util atrds da conta bancaria, foi desenvolvido um aplicativo que o funcionario tem
acesso ao seu holerite.

Verifigue se a empresa possui uma estrutura de cargos | x
definida.

Avalie se os cargos sao descritos com clareza em termos de | x
responsabilidades e requisitos.
Verifigue se ha oportunidades de crescimento dentro da | x
estrutura de cargos.

Politica Salarial

Os salarios sao estabelecidos com base em pesquisas de mercado, nivel de responsabilidade do
cargo, formacao exigida e experiéncia profissional. Muitas empresas utilizam planos de cargos e
salarios, que organizam os diferentes niveis hierarquicos e suas respectivas faixas salariais.

Também sdo considerados beneficios adicionais, como vale-transporte, vale-refeicdo, plano de
saude e bénus por desempenho. O reajuste do piso salarial nacional dos professores da educa-
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cao basica publica é definido pela Lei n°® 11.738/2008.

Essa lei determina que o aumento deve ser calculado com base na variacao do Valor Anual por
Aluno (VAA) do Fundeb — o fundo que financia grande parte da educacao basica no pais.

A politica salarial da empresa € atrativa em relagao ao X
mercado de trabalho ou concorrentes.
Verifique se ha diferenciacdao de salarios com base na | x
experiéncia, desempenho e responsabilidades
Avalie se os salarios séo competitivos para reter talentos. X

Plano de carreira

E empresa em referéncia nao investe nos seus funcionarios e consequéncia disso a uma grande
rotatividade de colaboradores. Isso gera também um custo.

Verifigue se a empresa oferece um plano de carreira claro X
para os funcionarios.

Avalie se ha oportunidades de desenvolvimento e promogao X
interna.

Verifigue se os funcionarios estao cientes das possibilidades X
de crescimento na empresa.

Avaliacao de desempenho
Isso gera inseguranca, duvidas sobre metas e baixa autonomia.

Funcionarios que ndo recebem feedback estruturado tendem a se sentir invisiveis ou desvaloriza-
dos.

Isso pode levar ao famoso pensamento: “Por que me esforgar se ninguém nota?”.

A auséncia de reconhecimento e desenvolvimento pode fazer com que bons profissionais bus-
guem oportunidades em empresas mais estruturadas.

Isso afeta diretamente a retencao de talentos e aumenta o custo com rotatividade.

Analise se a empresa realiza avaliagbes de desempenho X
regulares.

Verifigue como sao estabelecidos os critérios de avaliagao. X

Avalie se os resultados das avaliagtes sao utilizados para X
tomar decisbes, como promogoes ou treinamentos.

Treinamento e desenvolvimento

A empresa em referéncia, ndo investe em cursos e treinamentos e gera uma Baixa produtividade
dos colaboradores sem treinamento operam com métodos ultrapassados, cometem mais erros e
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precisam de mais tempo para realizar tarefa desmotivacao e insatisfacdo. A auséncia de investi-
mento no desenvolvimento profissional gera desengajamento, colaboradores sentem que nao
sao valorizados e tendem a buscar outras oportunidades.

Verifigue se a empresa oferece programas de freinamento X
para seus funcicnarios.
Analise se os programas de treinamento estédo alinhados com X

as necessidades da empresa e dos funcionarios.

Avalie se ha um registro do progresso e impacto dos X
programas de treinamento.

Conclusoes e recomendacoes
 Investir em treinamento e curso;
o Plano de carreira e oportunidades de crescimento dentro da empresa;
o Convénio médica aos funcionarios;
o Pesquisa de satisfacao duas vezes ao ano.

e EumR
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Emanuele Souza Santos, Prof Me Ranulfo Soares Junior,
Profa Dra Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A consultoria foi realizada entre 10 de setembro e 5 de outubro de 2025, na sede da Criart Co-
municagao, em Sao Paulo. Durante as entrevistas e observagdes, a equipe da Conexao Talentos
RH identificou os seguintes pontos:

1. Processo Seletivo

A empresa ndo possuia um padrao formal para recrutamento. As vagas eram divulgadas apenas
por indicacdo ou redes sociais, sem descricdo clara de perfil ou competéncias. Foi identificado o
risco de contrata¢des desalinhadas a cultura da agéncia.

2. Cargos e Salarios

Nao havia um manual de cargos estruturado. Algumas fungdes acumulavam tarefas de diferentes
areas (como criacdo e atendimento), o que gerava sobrecarga e falta de clareza hierarquica.

3. Politica Salarial

Os salarios variavam conforme negociacao individual, sem base em critérios técnicos ou de mer-
cado, o que causava desmotivagao entre alguns colaboradores.

4. Plano de Carreira

Os colaboradores demonstraram incerteza sobre possibilidades de crescimento. Nao existia um
plano de progressao interna ou avaliagdes formais de desempenho.

5. Avaliacao de Desempenho

A avaliacao era informal, feita de forma verbal e sem registro. Isso dificultava o acompanhamento
de resultados e o reconhecimento do bom desempenho.

6. Treinamento e Desenvolvimento

Os treinamentos eram pontuais e ndo planejados. Faltavam capacitacdes voltadas para lideranga,
gestao de tempo e comunicagao entre setores criativos.
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Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi seguido um roteiro com as
principais tematicas da area de Recursos Humanos a partir da bibliografia da disciplina de Gestao
de Pessoas.

As visitas foram realizadas presencialmente entre 10 de setembro e 5 de outubro de 2025.

Foram aplicadas entrevistas com gestores, questionarios com colaboradores e analise documen-
tal (organogramas, folha de pagamento e contratos).

Com base nas informacgdes obtidas, a Conexdo Talentos RH elaborou um plano de acao persona-
lizado, apresentado em reunido no dia 7 de outubro de 2025.

Plano de acao

Com base no diagnostico realizado entre 10 de setembro e 5 de outubro de 2025, a equipe da
Conexao Talentos RH elaborou um plano de acao abrangente para fortalecer os processos de
gestao de pessoas da Criart Comunicagao.

As principais acdes propostas envolveram cinco areas: recrutamento e selecdo, cargos e salarios,
politica salarial, treinamento e desenvolvimento e avaliacdo de desempenho.

O primeiro passo foi a padronizacao do processo seletivo, que até entdo ocorria de forma infor-
mal. A equipe de consultoria desenvolveu um modelo completo de recrutamento, incluindo a
descricao detalhada das vagas, o perfil de competéncias desejado e o roteiro de entrevistas es-
truturadas. Esse modelo também orienta os gestores sobre como divulgar as oportunidades de
forma atrativa e ética, alinhando as contratagcdes a cultura criativa da agéncia. Essa etapa foi fina-
lizada até o dia 20 de setembro de 2025.

Em seguida, foi elaborado o Manual de Cargos e Salarios, que definiu com clareza as fungdes,
responsabilidades e niveis hierarquicos dentro da empresa. A construcdo desse documento en-
volveu entrevistas com gestores e colaboradores para mapear as atividades desempenhadas em
cada cargo, o que possibilitou a criacdo de descricbes mais precisas e uma tabela de faixas salari-
ais baseadas no mercado publicitario de Sdo Paulo. Essa acao foi concluida até 30 de setembro
de 2025.

Como complemento, foi estruturada uma politica salarial transparente, estabelecendo critérios
para reajustes, promocoes e diferenciagdes salariais conforme desempenho, tempo de casa e res-
ponsabilidades. O objetivo foi reduzir desigualdades internas e promover uma percepcao de jus-
tica e valorizagao profissional entre os colaboradores.

Na sequéncia, a Conexao Talentos RH implementou um plano de treinamentos trimestrais, com
inicio em 1° de outubro de 2025, voltado para o desenvolvimento de habilidades comportamen-
tais e de lideranga. O primeiro ciclo incluiu dois workshops presenciais realizados nos dias 3 e 4
de outubro, abordando os temas Comunicacao Efetiva no Ambiente Criativo e Trabalho em Equi-
pe e Lideranca Colaborativa.
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Por fim, foi criado um modelo de avaliagdo de desempenho semestral, com base em competén-
cias técnicas e comportamentais. A proposta inclui feedbacks estruturados entre lideres e colabo-
radores, permitindo acompanhamento individual e planos de desenvolvimento personalizados. A
primeira aplicacao esta prevista para abril de 2026.

Essas agOes, desenvolvidas de forma integrada, tiveram como foco a construcao de uma area de
Recursos Humanos mais estratégica, capaz de sustentar o crescimento da Criart Comunicagao
com eficiéncia e valorizacao das pessoas.

Implantacao

A fase de implantacao vai ocorrer entre 15 de outubro e 27 de outubro de 2025. As acdes reali-
zadas pela Conexao Talentos RH serao:

o Criacao de modelos padronizados de divulgacao de vagas com descricao de competéncias
e responsabilidades;

e Elaboracdo de um Manual de Cargos e Salarios contendo 15 fungdes tipicas da agéncia
(atendimento, criacao, midia, social media, direcao de arte etc.);

o Desenvolvimento de uma politica salarial baseada em faixas salariais e critérios de mérito;

e Realiza¢ao de workshop interno sobre Comunicacao e Trabalho em Equipe nos dias 15 e 16
de outubro de 2025;

e Implementacao do formulario de avaliagdo de desempenho com aplicagdo prevista para
abril de 2026.

Informacoes gerais da empresa ou instituto

Nome da Empresa: Criart Comunicacoes

Setor de Atuacdo: Publicidade e Propaganda e Marketing (Agéncia de Comunicacao).
Numero de Funcionarios: 25 Funcionarios

Tempo de Existéncia da Empresa: 6 anos (fundada em 2019)

Breve histérico da empresa: A Criart Comunicagdo é uma agéncia de publicidade fundada em
2020, em Séo Paulo, com o objetivo de oferecer solug¢des criativas e personalizadas em marketing
digital, branding e campanhas publicitarias.

A empresa surgiu da iniciativa de dois jovens publicitarios apaixonados por inovagao e criativida-
de, que observaram a falta de agéncias voltadas para pequenas e médias empresas da regido.

Ao longo dos anos, a Criart conquistou reconhecimento no mercado local por sua capacidade de
desenvolver campanhas criativas, com foco em resultados e proximidade com o cliente.

Seu principal servigo € o desenvolvimento de campanhas publicitarias completas, gestao de mar-
cas e midias sociais.
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A agéncia tem importancia para a comunidade de Sao Paulo ao ser uma fonte de empregos para
profissionais criativos e digitais e ao promover o sucesso das empresas parceiras.

Processo seletivo

O processo seletivo da Criart Comunicacao era informal e desestruturado. As vagas eram abertas
apenas por demanda urgente e divulgadas em alguns sites de vagas que ndo faziam uma boa
filtragem, tinha indicacdo de funcionarios e postagens superficiais em redes sociais da propria
agéncia.

Nao havia um descritivo formal de cargo ou de competéncias desejadas, o que resultava em uma
triagem subjetiva baseada na experiéncia passada dos gestores, sem critérios claros de alinha-
mento cultural.

A fase de entrevistas era conduzida de forma livre, sem roteiro estruturado, focada na experiéncia
técnica e na impressao pessoal do entrevistador.

Esse método gerava o risco de contratagdes desalinhadas e aumento da taxa de turnover.

SIM | NAO

A Amincio da Vaga x
Verifique se a empresa possui uma descrigio clara da vaga a ser
preenchida.

Avalie a divulgagio da vaga nos canais de recrutamento (online,
offline, redes sociais, etc.).

Verifique se a empresa utiliza cnitérios adequados para atrair
candidatos (salario, beneficios, cultura organizacional).

B. Andlise de Curriculos x
Avalie o processo de triagem de curriculos.

Verifique se hda um alinhamento entre as habilidades/experiéncias dos
candidatos e os requisitos da vaga.

Analise se sfo utihizadas ferramentas para facilitar a analise, como
sistemas de rastreamento de candidatos (ATS).

C. Entrevista X
Verifique a existéncia de um roteiro estruturado de entrevista.
Avalie se os entrevistadores sdo treinados e competentes.
Verifique se as entrevistas estdio focadas nas competéncias
necessarias para a funcfo.

Cargos e salarios

Antes da consultoria, a Criart Comunicagdo ndo possuia um documento formal que descrevesse
cargos e salarios. As fungdes eram definidas de forma espontanea, e alguns colaboradores acu-
mulavam diversas atividades.

A Conexao Talentos RH elaborou um Manual de Cargos e Salarios, contendo a descri¢do das fun-
¢des, responsabilidades, competéncias e niveis hierarquicos. O processo de pagamento de sala-
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rios é realizado mensalmente, por meio de folha digital, com base em registro de ponto eletroni-
co.

O novo manual trouxe mais clareza sobre as atribuigdes e possibilitou que os funcionarios com-
preendessem melhor seu papel dentro da agéncia e suas oportunidades de crescimento.

Estrutura de Cargos|

Verifique se a empresa possui uma estrutura de cargos definida. X

Avalie se os cargos sdo descritos com clareza em termos de X
responsabilidades e requisitos.

Verifique se ha oportunidades de crescimento dentro da estrutura de X
cargos.

Politica Salarial

A politica salarial da Criart era baseada em negocia¢ado individual no momento da contratagdo e
dependia do orcamento disponivel para a vaga. Essa informalidade resultava em uma falta de
equidade interna, onde colaboradores com a mesma funcao e nivel de experiéncia poderiam ter
salarios muito diferentes.

Essa variacdao, quando descoberta, gerava desmotivacao e afetava a percepcao de justica salarial,
dificultando a retencao de talentos.

Os salarios ndo eram reavaliados com base em critérios técnicos ou de mercado de forma siste-
matica.

A politica salarial da empresa € atrativa em relaco ao mercado de| x
trabalho ou concorrentes.

Verifigque se ha diferenciacio de salarios com base na experiéncia, x
desempenho e responsabilidades

Avalie se os saldrios sdo competitivos para reter talentos. X

Plano de carreira

A agéncia ndo possuia um plano de carreira formalizado ou documentado. As oportunidades de
crescimento eram esporadicas, geralmente ligadas a abertura de novas posi¢des de lideranca e
baseadas na indicacao dos diretores. Os colaboradores demonstravam incerteza sobre as possibi-
lidades de progressdo interna, ndo sabendo quais competéncias precisavam desenvolver para
avangar na carreira ou mudar de nivel. Isso gerava frustracao, especialmente entre os profissio-
nais mais jovens.

Verifique se a empresa oferece um plano de carreira claro para os X
funcionarios.

Avalie se ha oportunidades de desenvolvimento e promogio interna. | x

Verifique se os funcionarios estio cientes das possibilidades de X

crescitnento na empresa.
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Avaliacao de desempenho

A avaliacao de desempenho na Criart Comunicacao era informal, esporadica e desregistrada. O
feedback era realizado de forma verbal pelos gestores, muitas vezes de maneira subjetiva e reati-
va (somente apds um erro ou problema).

Nao existiam critérios formais ou documentos para registrar os resultados, competéncias avalia-
das ou planos de desenvolvimento individuais. Isso impedia a tomada de decisbes estratégicas
de RH (como promocgdes ou treinamentos) baseadas em dados concretos.

Analise se a empresa realiza avaliagdes de desempenho regulares. x
Verifique como sdo estabelecidos os critérios de avaliagio. x
Avalie se os resultados das avaliages sfo utilizados para tomar x
decisfes, como promocdes ou treinamentos.

Treinamento e desenvolvimento

Os programas de Treinamento e Desenvolvimento (T&D) da agéncia eram pontuais e ndo plane-
jados estrategicamente.

Geralmente, eram oferecidos treinamentos técnicos especificos para softwares ou ferramentas,
ou eram atendidas necessidades imediatas de um setor. Faltava um plano de capacitagao abran-
gente, especialmente voltado para o desenvolvimento de soft skills como lideranca, gestdao de

tempo e comunicagao. O registro de progresso ou o impacto desses treinamentos nao era medi-
do.

Vernifique se a empresa oferece programas de treinamento para seus | x
funcionarios.

Analise se os programas de treinamento estfio alinhados com as x
necessidades da empresa e dos funciondrios.

Avalie se ha um registro do progresso e impacto dos programas de x

treinamento.

Conclusoes e recomendacoes

O Relatorio Técnico de Acdo de Extensao, realizado pela consultoria Conexdo e Talentos RH na
Criart Comunicacao, evidenciou a necessidade de estruturacao e profissionalizacao dos processos
de Gestao de Pessoas.

O principal aprendizado pratico foi a aplicacao de ferramentas de RH em um ambiente criativo e
informal, transformando processos subjetivos em politicas estratégicas.

A intervencao da consultoria contribuiu para a empresa nas seguintes areas, alinhando-se aos pi-
lares de Operagdes e Producao (Qualidade, Economia e Tempo):
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o Qualidade do Produto (Colaborador): A padronizacao do Processo Seletivo, com a criacao
de descri¢des de vagas e roteiros de entrevistas estruturadas, garante que futuras contrata-
¢Oes estejam rigorosamente alinhadas a cultura e as competéncias técnicas necessarias. Isso
eleva a qualidade do capital humano da Criart, que é o seu principal "produto” em uma
agéncia de servicos.

o Economia no Processo Produtivo: A criagdo do Manual de Cargos e Salarios e da Politica
Salarial transparente promove a equidade interna e a valorizacdo profissional. Esta acao é
crucial para a reducao do turnover (rotatividade), que é um alto custo no setor de servicos,
gerando economia nos custos de desligamento e recrutamento de novos talentos.

« Tempo de Realizacao do Servico/Processo: A implementacao da Avaliacdo de Desempe-
nho e dos Treinamentos focados em lideranca e comunicacao visa otimizar o fluxo de traba-
lho. A melhoria na comunicacao interna e o desenvolvimento de competéncias de gestao
permitem reduzir gargalos e atrasos nos projetos da agéncia, aumentando a eficiéncia e a
produtividade da equipe criativa.

« Recomendacdo de Descarte Sustentavel: Para enderecar o tema ambiental, foi fortemente
recomendado a Criart a transicdo de todos os documentos de RH (curriculos, formularios de
avaliacdo, manuais) para plataformas digitais. Isso visa o descarte sustentavel e a redugdo
do uso de papel, integrando a responsabilidade ambiental ao processo operacional da
agéncia.

Em sintese, o projeto transformou os processos de RH da Criart Comunicacgao, fornecendo as fer-
ramentas necessarias para um crescimento sustentavel, transparente e com maior eficiéncia ope-
racional.

Desta forma eles poderao consolidar uma gestao de pessoas moderna, eficiente e alinhada aos
valores da empresa.

Evidéncias

Imagem 1: Reunido de diagnéstico com gestores da Criart Comunicacao - 10/09/2025 (foto ilus-
trativa de reunidao de consultoria empresarial)

REUNIAO DE
DIAGNOSTICO

10/09/2025
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Imagem 2: Modelo de descricdo de vaga criada para a funcao de Designer Grafico - 20/09/2025
(print do documento elaborado pela equipe de RH).

DESCRIGAO DE VAGA

20/09/2025

Designer Grafico

Requisitos

+ Formagao em Design Grafico ou dreas
correlatas

« Experiéncia com ferramentas como Adobe
Creative Suite

+ Dominio de principios de design e tipografia

+ Conhecimento em design para midias digitais

Atividades

+ Criagao de pegas gréficas para diversos
materiais

+ Desenvolvimento de layouts para websites
e aplicativos

+ Elaboragao de apresentacdes e materiais
de marketing

+ Colaboragao com equipe para desenvolvimento
de projetos

Oferecemos

« Remuneracao competitiva

* Vale-alimentagao

« Plano de satde

« Ambiente de trabalho colaborativo

Imagem 3: Workshop “Comunicagdo Efetiva no Ambiente Criativo” - 03/10/2025 (foto ilustrativa

de treinamento em grupo)

Workshop

Comunicagio Efetiva
no Ambiente Criativo

03/10/2025

Vil

Imagem 4: Trecho do Manual de Cargos e Salarios elaborado - 30/09/2025 (print do documento

com cabecalho da Conexao Talentos RH)

g -
9 CONEXAO
@l TALENTOS RH

Manual de Cargos e Salarios

30/09/2025

1. Descrigéo de cargos

Assistente Administrativo

Faixa salarial: R$ 2.000,00 - R$ 2.500,00
Analista de Marketing

Faixa salarial: R$ 3.500,00 - R$ 4.500,00
Coordenador de Vendas

Faixa salarial: R$ 5.000,00 — R$ 6.500,00

Todas as imagens foram criadas com IA.
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Emerson Bispo Ribeiro, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

Centro de Estudos do Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas da Faculdade de Medicina
da USP — CEIP.

E uma empresa com o ndmero direto de 7 funcionarios e um nimero indeterminado de colabo-
radores indiretos que participam através de projetos envolvendo grupos que prestamos apoio
financeiro. Com 43 anos desde a sua fundacao o CEIP foi criado com o propésito central promo-
ver o desenvolvimento cientifico e didatico na area da psiquiatria e ciéncias correlatas. Para isso,
estimula a realizacao de pesquisas, cursos, seminarios, simpdsios, jornadas e congressos, além de
incentivar a publicacdo e a divulgacao dos resultados obtidos por seus membros. Também é res-
ponsavel pela organizagdo e preservagdo de arquivos e bibliotecas cientificas, bem como pela
manutengao de intercambio com instituicdes nacionais e internacionais.

Entre suas atividades, destacam-se a edi¢do de uma revista periédica com trabalhos e comunica-
¢Oes cientificas, a criacdo de prémios, diplomas e homenagens a profissionais de destaque e a
colaboragao com érgaos publicos em questdes médicas e médico-sociais. Dessa forma, a empre-
sa contribui diretamente para o avanco do conhecimento, a valorizagdo dos profissionais da area
e o fortalecimento da psiquiatria no Brasil e no exterior.

Metodologia

Foram realizadas in loco para o levantamento dos dados.

Com bases ao acesso que tenho devido as atividades que eu desempenho dentro da empresa com base
no roteiro que foi solicitado e orientado pelo professor.

Competéncias Adquiridas

1. Proatividade;
Resolugao de problemas;
Habilidade de trabalhar em equipe;
Empatia;
Comunicacao efetiva;

Adaptabilidade;

o v~ W DN
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7. Pensamento critico e criativo;

8. Lideranca.

Informacoes gerais sobre a Empresa

Nome da Empresa: Centro de Estudos do Instituto de Psiquiatria do HCFMUSP

Setor de Atuacao: Educacao, Pesquisa e Desenvolvimento Cientifico na area da Saude, com foco
em Psiquiatria e Ciéncias Correlatas.

Numero de Funcionarios: 7

Tempo de Existéncia da Empresa: 43 anos

Cidade sede da empresa: Sao Paulo - SP

Recursos Humanos

sIM | NAO

A empresa tem um desenho do organograma ou tem os X
cargos e salarios bem definidos?

Né&s fazemos principalmente a parte financeira de tudo que é
movimentado pelos grupos de pesquisa, entdo nosso
Presidente e Vice-presidente, também s&o médicos que
prestam outros servigos durante o decorrer do dia, como
funcionarios que “tocam” o financeiro, administragao do site,
marketing e manutengao somos em 7, e todos
desempenham mais de uma atividade, todos temos uma
atribuigao na atividade financeira do dia a dia, mas também /i\

2

N

1. Presidente
S

P

. Wice Presidente 3. Diretoria

A .

Vi
4 Contador

A

P A

exercemos outras. 5. Grupos 6. Contas a 7 .Contas a pagar
Receber
Todos temos 0s nossos cargos & salarios bem definidos, mas
ao mesmo tempo também estamos sempre disponiveis para
resolver outros problemas no intuito de obter o melhor 8. Financeiro
funcionamento da empresa. e
o
Marketing
SimM MNAD
A empresa tem um logo (desenho que identifica com X

facilidade o produto ou servigo)?

A empresa estruturou uma logo, um tempo apds a minha
entrada, notamos a necessidade de criarmos uma idenfidade
visual para a nossa marca.

Antes a logo da empresa era um acrdnimo com um nome
completo logo abaixo, com uma fonte simples.

Entdo contratamos uma empresa de Marketing para criar
uma logo que representasse a empresa.

Entao atualmente a nossa logo & uma combinagao de um
livro @ um cérebro, representando o que ofertamos que sao
cursos e eventos que possam estimular o desenvolvimento
de profissionais na area da salde Psiquiatrica.
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A empresa realiza propagandas promovendo o produto ou
servigo?

Temos diversos grupos de pesquisa, e cada um deles e
responsavel por fomentar a area de pesquisa deles, para custear
essas pesquisas e se manter, cada grupo costuma oferecer alguns
cursos, simposios e workshops no decorrer do ano.

Atualmente alguns grupos criam materiais de divulgagao com
trafego pago.

Ha estudo de mercado buscando atingir o cliente para o
consumo?

MNao, temos essa dificuldade, alguns grupos nao entendem a
necessidade de investir nesse tipo de estudo, receio que sempre
por questoes de custos.

Entao se valem por meio da Instituigao, dos Doutores e Mestres de
renomes que fazem parte do grupo ou que estuda o tema
especifico do cursofevento que esta sendo ofertado para atrair o
seu publico.

Ha estudo ou conhecimento sobre os concorrentes?

Ha um conhecimento de que grandes Universidades e
profissionais ofertam o mesmo conhecimento, as vezes com uma
quantia maior de investimento de divulgagao, com custo menor,
entao acredito que com o decorrer do tempo todos os lideres de
cada grupo veraoc a necessidade de, ou que cada um
individualmente ou como grupo invista em Marketing.

A empresa tem um site ou atua nas redes sociais?

MNos temos um site, que precisa ser melhorado para atender o
mercado atual do egommerce.

MNele sao expostos todos os nossos cursos e eventos, alguns
artigos.

Algumas queixas de usuario que também estamos ja tentando
desenvolver as melhoras juntos ao time que nos fornece esse
amparo.

E uma maicr agilidade na compra do curso/evento, uma melhor
navegabilidade no site.

O prego cobrado pelo produto ou servigo & compativel com o
mercado e concorrentes?

Como todos os nossos cursos tém uma chancela do Instituto de
Psiquiatria da Faculdade de Medicina da USP, é de habito que
todos os cursos tenham um valor de acordo com o conhecimento
que sera adquindo pelo publico.
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Logo antigo:

CEIP

Centro de Estudos
do Instituto de Psiquiatria

Logo novo:

Centro de Estudos do
\ / Instituto de Psiquiatria

\/

Logistica

SIM

Ha fluxo entre o recebimento dos insumaos para a produgao e
a distribuicdo, ou seja, controle no processo produtive? No
caso de servigos (advogados, consultores) esse fluxo seria
sobre o pedido do servigo até a entrega final.

Mossa logistica de entrega de um curso, comega quando o
grupo submete um curso/evento ao departamento, no caso
os professores titulares do Instituto.

Messa etapa sera analisado o tema, as aulas, quem vai
ministrar, coordenar o custo para cada participante.

Apds aprovacgdo desta etapa, o curso & colocado no nosso
site, onde cada inscrigdo & identificada por mim, todo dia no
primeiro horario eu verifico as novas inscrigoes, fago o
registro dessa compra no nosso sistema, e encaminho as
informagdes do aluno(a) para cada secretaria do grupo
responsavel, onde eles planilham os inscritos e confirmam a
inscrigdo aos participantes.

CQuando o curso é online é enviado a forma de acesso.

Mo presencial € informado como chegar até o local.
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Ha um controle de tempo entre o pedido do produto ou
servigo e a data de entrega? A ideia é verificar se o produto
ou servigo atendem as expectativas do cliente buscando a
eficiéncia e a eficacia (rapidez com qualidade na entrega do
produto ou servigo).

Entre a compra do cliente e a devolutiva de inscrigao
confirmada, o espago de tempo € somente o da validagao do
pagamento entao se torna um processo bem agil, alguns
grupos que nao tém uma “secretaria” podem levar um tempo
maior para confirmar a inscrigao.

Alguns cursos oferecemos de acesso imediato, e o nosso site
sozinho apos a validagao do pagamento ja encaminha um e-
mail de confirmagao nesses casos junto com os dados para
acesso do aluno ao curso.

Existem agoes para promogao do produto como descontos,
liguidagoes?

Alguns grupos tém usado com uma frequéncia maior ou a
venda por lotes, que tem pregos mais atrativos assim que é
langado o curso e mais recentemente adotamos o uso de
cupons que sao ofertados pelos integrantes, durante
congressos, palestras ou quaisquer outras atividades que
eles desenvolvem fora da Instituigao, mas sobre o tema que
eles estudam.

Ha preocupagao na formagao de entrega do produto (caixa,
limpeza, perfume eventualmente) ou se for servigo como

consultorias (papel timbrado, com boa apresentagao)?

Como tudo que eu falei anteriormente, temos grupos com
uma estrutura melhor do que outros, mas tentamos sempre
entregar uma alta qualidade, seja na preocupagao na
elaboragao dos materiais que serio apresentados pelos
ministradores de aulas, como na preocupagao com a
qualidade de imagem e video nos cursos que sao ofertados a
distancia.

Tanto como a preocupagao com © espago onde 0s cursoes
sao ofertados de forma presencial, entao temos sempre um
cuidado de entrar em contato com a equipe de limpeza, para
manter a sala preparada para receber as pessoas,
verificamos a qualidades das carteiras o bom funcionamento
dos equipamentos.
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1. Processo de escolha do curso/evento:

VW CEIP ==, quem somos «  federadaabp  cursos e eventos  fale conosco (@ entrar ) m m

B Cursos e Eventos £ Buscar

De: |dd/mm/assa O | A: | dd/mmfaaaa O Filtrar

oy
b,

PROFISSIONAIS DE SAUDE ENCONTROS

ENTENDENDOM PSICOSE: IPg rC
GUIA PRATICO PARA iy - o 4'

o ouero de20zs PSICOEDUCACIONAIS
. % PROTER 2025 TR
Para familiares e A ‘“-.

cuidadores de pacientes
A

anci Préticas
com Demeéncia acipl ot
1 3 Transtornos Alimentares
L
our -1

Curso Evento Curso

Entendendo a Psicose: Guia Prético para i para p: DESAFIOS DA PRATICA

Profissionais de Saide (13.118) de Cuidadores de Pacientes com Deméncia INTERDISCIPLINAR NO TRANSTORNO
(13.013) ALIMENTAR (13.037)

2. Processo de escolha de categoria de inscricao ou modalidade:

Entendendo a Psicose: Guia Pratico para Profissionais
de Salde (13.118)

PSICOSES PSIQUIATRIA

* VALIDO ATE 31/12/2025

B © @ ®
10/10/2025 - 10/10/2026 8h00 FORMATO ONLINE 8horas @

Vilido até 31/12/2025

L 4 Estudantes R$ 300,00
Profissionais R$ 430,00

A

©

H Formato
in
NNILINE

3. Etapa que o inscrito recebe a confirmacao de inscricao:

Escritorio de Projetos - IPq <
para hEeE—

Prezada Tmsas

Agradecemos e confirmamos a sua inscrigao.
Maiores informacdes serdao encaminhadas na semana do curso.
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Gestao do caixa

SIM

Ha um controle dos recebimentos?

Efetuamos um controle diario dos recebimentos atraves de
uma planilha de movimentos, por onde identificamos todo as
receitas que foram creditadas em nossa conta, ela e utilizada
juntamente com o nosso sistema onde conseguimos registrar
todas as operacoes.

Ha um controle de todos os pagamentos?

Efetuamos um controle diario dos pagamentos, todos os
pagamentos sao passados por OS (Ordem de servigo), onde
temos um prazo médio de antecedéncia, que elas precisam
ser entregues com excecao de alguns casos que demandam
o pagamento imediato.

Apos o recebimento o setor de Contas a pagar, analisa e
verifica, apos a validagao, registra a operagao que e
finalizada no periodo estipulado com o pagamento, apos o
pagamento & dado baixa no sistema e registrado a operacao
no movimento do dia correspondente e arquivado o
comprovante de pagamento junto com a OS.

Existe um fluxo de caixa entre os pagamentos e
recebimentos observando o saldo da empresa, instituigao ou
pequeno negocio?

Sim, por meio dos dados registrado em nosso sistema
conseguimos identificar o nosso saldo diario, mensal ou
anual.

A empresa, instituigoes ou peguenos negocios sabem o valor
do lucro?

Nos sabemos a importancia que é de termos uma situagéo
financeira estavel, um controle de caixa e a saude financeira
da empresa estavel.

Ha um plano de crescimento dos resultados para o negocio?

Como somos uma instituicao sem fins lucrativos nao temos
como objetivo final o lucro, no entanto os grupos precisam
de arrecadagao entao eles precisam que os cursos/eventos
alcance o objetivo financeiro estipulado por cada um deles.
E nos fazemos o controle para que cada grupo que tem sua
conta interna, mantenha sempre com um saldo razoavel para
suas atividades mensais.
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1. Sistema de gestdo financeira
1.1 Contas a pagar:

Aqui conseguimos identificar um prestador de servico, a data que ele sera pago, ou foi pago em
uma eventual consulta, o valor e a modalidade que ele foi pago, selecionando cada operagao
também é possivel verificar qual foi o servico prestado.

Legenda

©Aberto © Baixado parcialmente © Quitado ' Vencendo hoje © Vencido © Cancelado

(1ded) 1)2)3)8) mhz) [0V
Sit. ¢ N° Doc./Parc & Parceiro de Negocio ¢ Vencimento & Valor & Valor Pago ¢ Pagamento & Conta Bancaria ¢ Forma de Pagamen!

o 0120251 (11) JESUITA *w==s mo == 29/01/2025 400,00 400,00 29101/2025 13002185-3 PIX

o 0220251 (1) JESUITA 2410212025 140,00 140,00 24/02/2025 130021853 PIX

o 0220252 (1) JESUITA 2410212025 260,00 260,00 24/102/2025 130021853 PIX

o 0220253 (11) JESUITA 28/02/2025 350,00 350,00 28/02/2025 13002185-3 PIX

L 0220253 (1) JESUITA 26/02/2025 350,00 350,00 26002/2025 130021853 PIX

o 03202051 (1/1) JESUITA 120372025 350,00 350,00 12032025 13002185-3 PIX

o 0320252 (11) JESUITA 19/0372025 200,00 200,00 190372025 13002185-3 PIX

o 0320253 (11) JESUIT; 31/0372025 400,00 400,00 310372025 13002185-3 PIX

o 0420251 (111) JESUITA ===== === == 168/04/2025 26,00 26,00 1610472025 130021853 PIX

° 0420251 (111) JESUITA =" === 1110472025 400,00 400,00 11042025 130021853 PIX

1.2 Contas a receber:

Aqui conseguimos identificar, todas as parcelas por exemplo de um curso que foi ofertado em
mensalidades, é possivel localizar a quantidade de parcelas, valor, vencimento, quando foi paga e
a modalidade de pagamento.

(1de3) 1) 2)3) =)o) (e~
Sit. ¢ N° Doc./Parc & Parceiro de Negdcio o Vencimento « Valor ¢ Valor Recebido o Recebimento & Conta Bancaria o Forma de Pagamento ¢

e 13.15830 (1/1) Bruna = 28/02/2023 1.066,46 1.065,46 01/03/2023 13002185-3 Boleto

e 1315830 (1/12) Bruna == 10/04/2023 1.065,46 1.065,46 11/0472023 13002185-3 Boleto

o 13 15830 (2/12) Bruna == 10/05/2023 106546 1.065,46 031052023 13002185-3 Bolato

o 13 15830 (3/12) Bruna == 10/06/2023 106546 1.065,46 13/06/2023 13002185-3 Boleto

o 1315830 (4/12) Bruna ™™ 10/07/2023 106548 1.065,46 11/07/2023 13002185-3 Bolato

o 13.15830 (5/12) Bruna "™ 10/08/2023 106548 1.065,46 11/08/2023 13002185-3 Boleto

o 13.15830 (6/12) Bruna " 100972023 1.085,46 1.065,46 04/09/2023 13002185-3 Boleto

o 13.15830 (7/12) Bruna "™ 10/10/2023 1.065,46 1.065,46 1171072023 13002185-3 Boleto

o 13.15830 (8/12) Bruna = 10/11/2023 1.065,46 1.065,46 131172023 13002185-3 Boleto

o 13.15830 (9/12) Bruna == 101212023 1.065,46 1.065,46 1211212023 13002185-3 Boleto

1.3 Conciliacdo bancaria:

Nessa etapa é onde anexamos o extrato bancario e fazemos uma checagem com os valores do
sistema.

Vilon Selecicnada: RS 5 57 Valor Sefecionado: R
Langamen "
[ Valor Ovscrigho e
Sit. 1lole Data Vabor Histérico oK
1520 e e == . s
o 1oz 557 TARIABAIXACUDEVOLDE TULO .
o Wiz 1w v [
Langamenkos Nio Compativeis
w00 1525 oeae
Valor Wistorico o
sa.
o W 18,68 Débts vl fc
[ — 000 oo o 1oz 1106546 Coéans
o wnoeou 50,0 o ° 1106546 Ouits s
o e s Crbdno ° 108546 Marizg e e criatn
o wieen 400 Deto ° 115069 il
o e s crbeme ° 115060 eiato
o wnoeu o Créamo ° 115069 G
o 10102024 8000 Crédto L 115048 e
] 101102024 15000  TRANSFERE Crédso o 115069 Créa,
iy — sraap  PRGRMENTO - o 128452 Cric
e ° 120452 Crédis
1012824 oy PAGAMENTO Détte
° 850,00 Crédi
o wen 00,00 Detitn
° 76666 Créamn
o winesu 659 Dets
° 108079
o  wnnou #5000 Créano
° 50,00
10102024 co000 Déto
° 60,00 vito
o  wan 56,00 Detin o 0 o
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2. Movimento

Aqui registramos todos os valores que sao creditados e debitados, colocamos a descricao da
operacao, na coluna de "sub-grupo" identificamos a qual grupo a operacao pertence, as tarjas
pretas sao por motivos de informacgdes pessoais que ndo podem ser disponibilizadas.

Docume
Data = = Histérico = | SubGrupo = I_mo ~=| Entrada — Saida =
3.out. | VALOR |RECBTO BOL 0000000545256 - IR 13.158 000000 | RS 980,00
3out | VALOR [RECBTO BOL 0000000635762 - E_—_— _— 13158 000000 | RS 1.001,90
Jout. | VALOR [RECBTO BOL 000C 13.158 000000 | RS 980,00
Jout. | VALOR [RECBTO BOL 0000000675390 - 13.158 000000 [R$  1.000.90
Fout. | VALOR |RECBTO BOL 0000000677469 I 13.158 000000 | RS 980,00
3-out. | VALOR [RECBTO BOL 0000005983669 - I 13.037 000000 | RS 750,00
Fout. | VALOR |RECBTO BOL 000 —— 13108 000000 | RS 848,56
Jout. | VALOR [RECBTO BOL 0000006985017 - IENE. 13.108 000000 | RS 789,58
3out. | VALOR |RECBTO BOL 0000006985157 - NN 13.149 000000 | RS 367.39
3out. | VALOR |RECBTO BOL 000 13.037 000000 | RS 750.00
Jout_| VALOR [RECBTO BOL 0000006987265 13019 000000 | RS 500,00
Zout. | VALOR [RECBTO BOL 0000006993400 I 13.037 000000 | RS 750,00
3Jout. | VALOR [RECBTO BOL 0000006999180 13,045 000000 | RS 380,00
d-out. | VALOR |REC 36010 I 13.009 R 983,25
-out. | VALOR |RCETO INSCR . 13.0 R 448
out. | VALOR [REC 36950 IR 13.037 R 400
-out.| VALOR |PIX RECEEIDO - OIF 11T Dt I 13.097 R 790
-out. | PAGTO | DEBITO AUTOM EMPRESAS CONVENIADAS PRODUTOS GLOBO 13.999 RS 22.90
3.out. | PAGTO |PGTO TITULO OUTRO BCO - INTERNET HOTELARIA ABR S 8 TEXC 13038 RS 919,80
3out. | PAGTO [PGTO TITULO OUTRO BCO - INTERNET GRUPO A EDUCACAD SA 13039 000000 RS 6336
Jout. | PAGTO [TRANSF VALOR P/ CONTA DIF TITULAR PARA 13477 593806 RS 38140
Jout. | PAGTO [ TRANSF VALOR F/ CONTA DIF TITULAR PARA: B — 13129 4196 RS 1.200.00
Jout | PAGTO | TRANSF VALOR P/ CONTA DIF TITULAR PARA: (I 13427 14980 RS 1.800,00
3Jout. | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF T1 13477 000000 RS 600,00
Jout. | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF T1 13.002 000000 RS 2.200.00
3out. | PAGTO | PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF TI 13010 000000 RS 1.000,00
3Jout. | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF T1 13,037 000000 RS 667.09
Jout. | PAGTO [PIX ENVIADO QUTRA INST - DIF T1 13.134 000000 RS 1.000.00
Jout | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF TI 13.113 000000 RS 800,00
3out_ | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF T1 13,049 000000 RS 586,50
3out. | PAGTO [PIX ENVIADO QUTRA INST - DIF T1 13.187 000000 RS 3.950.00
Jout | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF TI 13197 000000 RS 4.000,00
Jout. | PAGTO [PIX ENVIADO OUTRA INST - DIF T1 13197 000000 RS 150,00

Conclusoes e recomendacoes

O estudo realizado sobre o Centro de Estudos do Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas
da Faculdade de Medicina da USP (CEIP) possibilitou uma visdao ampla de sua estrutura organiza-
cional, suas praticas administrativas e financeiras, bem como do impacto de suas atividades na
area da saude mental. Verificou-se que a instituicdo possui um funcionamento sélido, pautado
pela transparéncia, responsabilidade e dedicacdo de sua equipe, que desempenha multiplas fun-
¢des com comprometimento e eficiéncia.

O CEIP tem se mantido fiel ao seu proposito de promover o desenvolvimento cientifico e didatico
em psiquiatria e ciéncias correlatas, contribuindo significativamente para a formacao de profissio-
nais e o avanco da pesquisa no pais. Seu modelo de gestao financeira demonstra controle e or-
ganizagao, garantindo a sustentabilidade das atividades e dos grupos de pesquisa vinculados.

Entretanto, observou-se a necessidade de aprimoramento em alguns aspectos estratégicos, espe-
cialmente nas areas de comunicacao e marketing, com o objetivo de ampliar o alcance de seus
cursos e eventos e fortalecer sua presenca digital. O site institucional também requer atualizagdes
que melhorem a experiéncia do usuario e facilitem os processos de inscricdo e pagamento.

Recomenda-se, portanto:

1. Investir em acdes estruturadas de marketing digital e estudo de mercado, visando identifi-
car o publico-alvo e ampliar a divulgagdo das atividades.

2. Modernizar o site, tornando-o mais intuitivo, responsivo e adequado as demandas do co-
mércio eletronico atual. Como exemplo: Podemos observar mais filtros, mais categorias e o
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site proporciona uma maior clareza e facilidade da compra do curso/evento.

v B st X | © o % B Et bt * | @ St M X | O bt O X ikt X &

B

3. Estimular capacita¢des internas voltadas a comunicacao e gestdo de projetos, para aprimo-
rar a eficiéncia e integracao entre os grupos.

4. Manter e fortalecer o sistema de controle financeiro, assegurando a transparéncia e a sus-
tentabilidade das operacoes.

Com essas melhorias, o CEIP tende a consolidar ainda mais sua relevancia como centro de refe-
réncia em psiquiatria, ampliando seu impacto cientifico, educacional e social no Brasil.

Evidéncias

- Instituto de Psiquiatria do Hospital das Clinicas da Faculdade de Medicina da USP.
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THEEY

- Arquivo fisico.
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Emily dos Santos Moreira, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa ResinArte, localizada em Sao Paulo — SP, atua na confeccdo e venda de artesanatos
em resina, como chaveiros, quadros decorativos, porta-copos e pecas personalizadas sob enco-
menda. O negdcio é de pequeno porte e administrado pela propria proprietaria, destacando-se
pela criatividade e qualidade das pecas artesanais que unem arte e funcionalidade.

A identidade visual da marca ainda é simples e pouco padronizada, o que reduz o reconhecimen-
to da empresa nas redes sociais e em materiais de divulgacdo. A presenca digital é limitada e o
perfil no Instagram esta inativo desde 2024, com auséncia de postagens recentes. Essa falta de
constancia reduz o engajamento e o alcance da marca. Apesar disso, a ResinArte tem boa aceita-
cao local e é reconhecida pelo atendimento personalizado e design exclusivo das pecas.

Entre os pontos fortes estdo o trabalho artesanal diferenciado, a personalizacéo e o contato dire-
to com o cliente. Os principais pontos fracos sdo a auséncia de uma estratégia de marketing es-
truturada e a falta de planejamento de conteudo digital.

Diagnostico Digital e Estratégia de Reativacao

Com a proximidade das datas comemorativas, especialmente o Natal, é essencial reativar o perfil
da empresa no Instagram e implementar um plano de postagens estratégicas. Essa retomada de-
ve incluir campanhas tematicas, conteudos interativos e postagens visuais atraentes, destacando
os produtos personalizados em resina.

As ideias desenvolvidas para o Dia das Maes, Dia dos Namorados e Natal sdo fundamentais para
fortalecer a presenca digital e aumentar as vendas sazonais.

Plano de acao

1. Criagao de uma nova identidade visual com logotipo moderno e artesanal.
Reativagdo do Instagram com postagens semanais baseadas em datas comemorativas.
Criagdo de videos curtos mostrando o processo de producao das pecas.

Utilizacdo de campanhas tematicas para Natal, Dia das Maes e Dia dos Namorados.

v A wn

Investimento em anuncios segmentados e parcerias com influenciadores locais.
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Novo logotipo

ResinArte

ARTE EM RESINA

Postagens tematicas desenvolvidas

Abaixo, estdo exemplos visuais criados para campanhas comemorativas da marca ResinArte:

@

ResinArte

Espalhe brilho
neste Natal!

Personalize suas pecas ResinArte
com nomes e detalhes Unicos

Duas ideias de resina
para o Dia

em cada detalhe dos Namorados

(R) RESINARTE

R

s (R
RESNARTE

RESINARTE

Um presente;
nos inspira tod
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Identidade Visual

Preco

0 microempreendedor possui um logotipo
ou marca registrada?

A marca é facilmente reconhecivel?

A cor, tipografia e elementos visuais sdo
consistentes em todos os materiais de
marketing?

0s materiais de marketing (cartbes de
visita, folhetos, embalagens) refletem a
identidade visual da marca?

Existe uma consisténcia visual em todos os
materiais de marketing?

0 website da empresa segue a identidade
visual da marca?

As redes sociais tém aparéncia consistente
com a identidade visual?

0s clientes reconhecem e associam a marca
aos produtos/servicos da empresa?

Qual é a percepcao geral da marca pelos
clientes?

Pergunta
Qual é a estratégia de precos adotada pela
microempresa (baixo, médio, premium)?

Como essa estratégia se alinha com a
concorréncia?

Sim — o novo logotipo "ResinArte - Arte
em Resina' foi criado, representando o
fluxo da resina em tons metilicos (ouro e
cobre).

Sim — o logotipo transmite sofisticacio e é
de facil identificacio.

Sim — utiliza uma paleta neutra com
dourado e bege, aplicadas no logotipo e nas
postagens.

Sim — materiais foram redesenhados com
o novo logotipo e padronizacio visual.

Sim — logotipo, cores e tipografia foram
unificados nas redes sociais e produtos.

Ainda ndo possui site ativo, mas ha planos
de desenvolvimento futuro.

Parcialmente — o Instagram estava inativo
desde 2024, e serd reativado com
postagens tematicas e o novo logotipo.

Sim — os consumidores valorizam o toque
artesanal e o acabamento das pecas.

Produtos personalizados e de alta
qualidade, feitos com capricho e beleza.

Resposta

Precos médios a premium, refletindo o
valor artistico e a personalizacio.

Oferece qualidade superior e design
diferenciado em comparacio com
concorrentes locais.

A empresa oferece diferentes faixas de precos Sim — varia conforme o tamanho e o nivel

para seus produtos?

de personalizacio.

Sim — em datas comemorativas como

Existem descontos ou promocdes regulares? Natal, Dia das mies e dia dos namorados.

A empresa ajusta seus precos com base na
demanda ou sazonalidade?

Sim — durante periodos de maior procura,
como festas e datas especiais.

Quais sdo os métodos utilizados para definir Calculo de custos de materiais e tempo de

precos?

producio manual.
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Promocao

Quais canais a empresa utiliza para alcancar

seus clientes?

Como esses canais sdo integrados na
estratégia de promocio?

A empresa utiliza estratégias de venda como
descontos, programas de fidelidade ou
brindes?

Como essas estratégias sdo comunicadas aos

clientes?

Propaganda

A empresa investe em publicidade online
(Google Ads, redes sociais) ou offline
(jornais, radio, TV)?

Como é medido o retorno sobre o
investimento em publicidade?

A empresa mantém uma presenca ativa nas
redes sociais?

Quais estratégias sdo utilizadas para
engajar a audiéncia e promover os
produtos?

A empresa produz conteddo relevante para
seu publico-alvo?

Instagram, WhatsApp Business e vendas
diretas por encomenda.

Promogtes e colecdes especiais divulgadas
nas redes e no WhatsApp.

Sim — sorteios em datas comemorativas e
brindes em compras acima de determinado

valor.

Por meio do Instagram e WhatsApp
Business, com postagens visuais e videos
curtos.

Sim — foco em campanhas no Instagram e
impulsionamento de postagens sazonais.

Acompanhamento do engajamento e
nimero de encomendas recebidas via
redes sociais.

Ainda ndo — o perfil sera reativado com
plano de postagens regulares.

Postagens comemorativas, videos de
bastidores, enquetes e apresentacio de
novos produtos.

Sim — contelddos sobre o processo
artesanal e a personalizacio das pecas.

Qual é o impacto desse contetido na
promo¢ado da marca?

Aumenta o reconhecimento, engajamento e
percep¢do de valor artesanal.

Conclusoes e recomendacoes

A ResinArte possui grande potencial de crescimento, especialmente ao alinhar o marketing digital
as datas comemorativas. Reativar o Instagram é fundamental para aproveitar o aumento de pro-
cura por produtos personalizados, principalmente no periodo natalino. A criacdo de conteudos
visuais, campanhas sazonais e a padronizacao da identidade visual fortalecerdo a marca e au-
mentarao o engajamento com o publico.

Com essas agoes, a ResinArte podera consolidar sua presenca digital e se posicionar como refe-
réncia em arte personalizada em resina no mercado artesanal.
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Flavia Alessandra Santos Barbosa, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa SOS PET localizada em Séo Paulo, trabalha como ajudante de ONGs que cuidam de
pets (principalmente gatos), sendo de pequeno porte, possui 8 colaboradores e esta em funcio-
namento a 2 anos, auxiliando na arrecadacao de alimentos para os pets e doa¢des em dinheiro
para tratamentos veterinarios das ONGs parceiras.

A identidade visual da empresa é simples, mas eles possuem logo e marca, porém nao estdao mais
fazendo postagens no Instagram, o mesmo ndo possui publicacdes desde 2024, o que ocasionou
a diminuicao das arrecadagdes para as ONGS.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e
Comportamento do Consumidor. Os resultados foram apresentados em reuniao final com a em-
presa analisada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na loca-
lidade em que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedo-
res na regido de abrangéncia.

Plano de acao
Para a SOS Pet, o principal plano de acao é a volta as redes sociais, conforme as ideias abaixo:
e Criacao de uma nova identidade visual para a empresa
o Criar novos posts para o Instagram
« Manter a empresa ativa nas redes sociais para ser mais conhecida
o Designar um dos funcionarios para ter maior foco nas postagens

o Gravar videos sobre as ONGs que estao sendo apoiadas

Implantacao

Criamos um novo logotipo para a empresa e um novo post para o Instagram conforme as ima-
gens:
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Evidéncias do Trabalho Realizado:
Logotipo:

Identidade visual (Todos os posts vao seguir essa coloracao):

Paleta de Cores
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Também designamos uma pessoa que vai ser responsavel por fazer post semanais ou quando
achar mais conveniente, sendo essencial pelo menos 1 post por més para manter a rede ativa.

Competéncias Adquiridas

—

Empatia;

Resolugao de problemas;
Habilidade de trabalhar em equipe;
Comunicacao efetiva;

Lideranca;

Proatividade;

Adaptabilidade;

©® N o v kA W N

Pensamento critico e criativo.

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM NAO
O microempreendedor possui um logotipo ou marca | X
registrada?

A marca e facilmente reconhecivel X
A cor, tipografia e elementos visuais sdo consistentes em | X
todos os materiais de marketing?

2. Material de Marketing

SIM NAO
Os materiais de marketing (cartdes de visita, folhetos, | X
embalagens) refletem a identidade visual da marca?

Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de | X
marketing?

3. Presenca Online

SIM | NAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca? | X

As redes sociais t8m uma aparéncia consistente com a | X
identidade visual?
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4. Feedback dos Clientes

Preco

1. Estratégia de Precos

2. Variacao de Precos

Promocao

1. Canais de distribuicao

SIM NAO
Os clientes reconhecem e associam a marca aos | X
produtos/servigos da empresa?
Qual € a percepgao geral da marca pelos clientes? | Empresa focada
em  arrecadar
doacbes para
ONGs parceiras
SIM NAO
Qual é a estratégia de precos adotada pela| Preco Baixo
microempresa (preco baixo, médio,
premium)?
Como essa estratégia se alinha com a Se destacam, pois tem
concorréncia? poucas ‘empresas”
focadas no  auxilio
exclusivo a ONGs
SIM NAO
A empresa oferece diferentes faixas de pregos para seus | X
produtos/servigos?
Existem descontos ou promogdes regulares? X
3. Estratégias de Precificacdo Dinamica
SIM NAO
A empresa ajusta seus pregos com base | X
na demanda, sazonalidade ou outros
fatores?
Quais sdo os metodos utilizados para | Com base no valor do
definir pregos? produto ofertado. EX: qual
a meédia de valor do
produto guando foi
comprado?
SIM NAO

Quais canais a empresa utiliza para
alcangar seus clientes (loja fisica, e-
commerce, marketplaces, redes sociais)?

Redes sociais e boca a
boca

Como esses canais sdo integrados na
estratégia de promogao?

As redes sociais sdo
fundamentais na
esfratégia de promogao,
visto que & o que gera
maior destaque a
empresa.

UNISA

Universidade Santo Amaro

84




2. Estratégia de Vendas

SIM NAO
A empresa utiliza estratégias de venda como | X
descontos, programas de fidelidade, sorteios ou
brindes?

Como essas estratégias sdo comunicadas aos Via Redes Sociais
clientes?

Propaganda
1. Publicidade Online e Offline
SIM NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes X
sociais) ou offline (anuncios em jornais, radio, TV)?
Como € medido o retorno sobre o investimento em
publicidade?
2. Presenca nas Redes sociais
SIM NAO
A empresa mantém uma presenca X

ativa nas redes sociais?
Quais estratégias sao utilizadas para | Sao feitas rifas de cestas e
engajar a audiéncia e promover os | outras coisas, o lucro gerado
produtos/servigos? vai diretamente para a ONG

3. Marketing de Conteudo

SIM NAO
A empresa produz conteldo relevante para | X
seu publico-alvo, como blogs, videos ou

infograficos?

Qual & o impacto desse contelido na promog&o | Acaba trazendo mais

da marca? visibilidade para a
marca, pois gquanto
mais postagens,

mais destaque

Conclusoes e recomendacoes

Conversei com toda a equipe e abordei a melhor possibilidade possivel, trazendo de volta o des-
taque e uso das redes sociais para apoiar na divulgacéo e arrecadagao de doacbes para as agoes
beneficentes. O projeto acabou sendo bastante interessante, pude conhecer mais sobre uma area
gue tenho interesse e botar em pratica os conhecimentos adquiridos na faculdade.

1. Identidade visual
A marca ja possuia uma identidade, fiz algumas pequenas mudangas no logotipo e determinei
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uma paleta de cores a se seguir nos posts que forem de curiosidades. Também designamos al-
guém do time para cuidar das redes sociais.

2. Preco

Por ser uma marca sem fins lucrativos, o maximo que poderia auxiliar nessa parte era nos valores
a serem arrecadados para participacdes em rifas e sorteios, colocamos um valor teto de até 25
reais, podendo ser repensado pela equipe a qualquer momento.

3. Promocao

A principal fonte de promogao da marca sera o Instagram.

4. Propaganda

Para dar maior destaque as agOes beneficentes e arrecadacdes, é necessario que a marca se torne
mais presente nas redes sociais, assim sera possivel aumentar as doagdes recebidas.
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Grazielle Santos de Souza, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa M.M Souza atua no ramo de servicos de pedreiro e pintura, localizada na cidade de
S&0 Paulo - SP. E uma microempresa familiar (MEI) composta por dois profissionais: o Sr. Marcos
Souza, pedreiro e proprietario, e seu irmao Jodo Souza, que atua como pintor. O negdcio existe
ha cerca de 6 anos, atendendo principalmente clientes residenciais e pequenos comércios por
meio de indica¢des (boca a boca) e WhatsApp.

Atualmente, a empresa ndo possui identidade visual definida ndo ha logotipo, uniforme ou cartdo
digital, o que impacta na credibilidade e reconhecimento da marca. O ponto forte estad na quali-
dade dos servigos prestados e na relagdo de confianga com os clientes. Como ponto fraco, desta-
ca-se a auséncia de presenca digital e de estratégias de divulgacdo, o que limita o alcance e a
competitividade frente a outras empresas do setor.

Metodologia

Foram realizadas observa¢des diretas e conversas informais com os responsaveis pela empresa
para levantamento de informacgdes, analisando pontos como identidade visual, preco, promogao
e propaganda. A escolha da M.M Souza se deu pelo vinculo direto comigo e pela relevancia soci-
al e econOmica que o servigo representa na regido. A analise teve como foco propor a¢des sim-
ples e acessiveis que pudessem ser implantadas a curto prazo e com baixo custo.

Plano de acao

O plano de marketing tem como foco principal a insercao digital da empresa M.M Souza por
meio da criacao e gestao do seu perfil no Instagram, com o objetivo de aumentar a visibilidade,
atrair novos clientes e modernizar a imagem profissional.

Etapas da Acao
1. Criagdo do perfil no Instagram com nome de usuario profissional
2. Elaboragéo da biografia com informacdes claras sobre os servigos
3. Configuragao do perfil comercial, incluindo link para WhatsApp, e-mail e localizagao.
4

Criagdo de destaques com temas como “Antes e Depois”, “Servicos”, "Contato” e
“Depoimentos”.

5. Engajamento local: seguir paginas de bairros, lojas de material de construcédo e potenciais

parceiros.
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6. 7. Planejamento de postagens semanais com fotos de obras, dicas de pintura e reformas.

7. Monitoramento dos resultados (curtidas, mensagens, orcamentos via direct/WhatsApp).

Competéncias Adquiridas

1. Comunicacao efetiva;

2. Pensamento critico e criativo;

3. Proatividade;

4. Resolugao de problemas;

5. Empatia;

6. Adaptabilidade;

7. Habilidade de planejar estratégias de marketing local;

8. Lideranca e orientacao empreendedora.
Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM NAO
O microempreendedor possui um logotipo ou marca | X
registrada?

A marca ¢é facilmente reconhecivel X
A cor, tipografia e elementos visuais sdo consistentes em | x
todos os materiais de marketing?

2. Material de Marketing

SIM NAO
Os materiais de marketing (cartdes de visita, folhetos, X
embalagens) refletem a identidade visual da marca?

Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de | x
marketing?

3. Presenca Online

SIM NAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca? X

As redes sociais tém uma aparéncia consistente com a | x
identidade visual?
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4. Feedback dos Clientes

Preco

Promocao

SIM_ [NAO
Os clientes reconhecem e associam a marca aos |X
produtos/servigos da empresa?
Qual é a percepgao geral da marca pelos clientes?
1. Estratégia de Precos
SIM__ [NAO
Qual é a estratégia de precos adotada pela microempresa | x
(prego baixo, médio, premium)?
Como essa estratégia se alinha com a concorréncia?
2. Variacao de Precos
SIM NAO
A empresa oferece diferentes faixas de precos para seus | X
produtos/servicos?
Existem descontos ou promogdes regulares? X
3. Estratégias de Precificacdo Dinamica
SIM NAO
A empresa ajusta seus precos com base na demanda, | x
sazonalidade ou outros fatores?
Quais s&o os métodos utilizados para definir precos?
1. Canais de distribuicao
SIM NAO
Quais canais a empresa utiliza para alcangar seus clientes | x
(loja fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)?
Como esses canais sao integrados na estratégia de
promocao?
2. Estratégia de Vendas
SIM NAO
A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, X

programas de fidelidade, sorteios ou brindes?

Como essas estratégias sao comunicadas aos clientes?
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Propaganda
1. Publicidade Online e Offline

SIM NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes X
sociais) ou offline (antincios em jornais, radio, TV)?
Como é medido o retorno sobre o investimento em
publicidade?
2. Presenca nas Redes sociais
SIM NAO

A empresa mantém uma presenca ativa nas redes sociais? | x

Quais estratégias s&o ufilizadas para engajar a audiéncia e
promover os produtos/servicos?

3. Marketing de Conteudo

SIM NAQ
A empresa produz conteudo relevante para seu publico-alvo, X
como blogs, videos ou infograficos?

Qual é o impacto desse conteido na promocé&o da marca?

Conclusoes e recomendacoes
1. Produto (Identidade Visual)

Recomenda-se manter o logotipo da M.M Souza com as cores azul e cinza, pois transmitem se-
gurancga e profissionalismo. A marca deve ser usada em todas as postagens, perfis digitais e ma-
teriais de divulgacao para criar uma identidade visual sélida e facilmente reconhecida pelos clien-
tes.

2. Preco

A estratégia de preco deve permanecer acessivel, com valores compativeis ao mercado local, des-
tacando sempre o custo-beneficio e a qualidade do servico.

3. Promocao

A principal agdo promocional sera a criagdo e manutengao do perfil no Instagram, com postagens
mostrando o antes e depois das obras, dicas de reformas e pintura, além de stories destacando o
dia a dia do trabalho. Isso ajudara a atrair novos clientes e fidelizar os atuais.
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4. Propaganda

O impulsionamento de publicagdes no Instagram voltadas para bairros proximos, com orcamento
acessivel. Também incluir o link do WhatsApp no perfil para facilitar o contato e orcamentos. A

presenca nas redes sociais sera a base para fortalecer a imagem e aumentar o alcance da empre-
sa.

Evidéncias
< m.msouza e =
-'.. ,M.M 1 10 0

v souz publicagbes seguidores  seguindo

M.M Souza
Editar Compartilhar perfil +2 ." s 0 U 2 A

i 3] PEDREIRO E PINTOR
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/>SOUZA
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Heraldo Rodrigues das Neves, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Durr Brasil é uma subsidiaria que atua no setor de tecnologia de engenharia industrial, possui
cerca de 320 colaboradores, foi fundada em 1964, a importancia da Dirr em Sao Paulo, é a gera-
cao de empregos ou qualificados, desenvolvimento econdémico local, tecnologia e inovagao, e
imagem e visibilidade da cidade.

Anélise dos pontos financeiros:
- Recursos Humanos

A Ddrr Brasil mantém uma equipe com mais de 300 colaboradores, composta por engenheiros,
técnicos e profissionais administrativos altamente qualificados. Os investimentos em capacitacao
e na manutencao de mao de obra especializada contribuem para a qualidade dos servigos pres-
tados e para a inovagao tecnoldgica.

- Marketing

A area de marketing é voltada principalmente a divulgacao institucional e ao relacionamento
com grandes clientes do setor automotivo. Apesar disso, ha baixa presenca em campanhas co-
merciais de impacto e pouca exploragcao de ferramentas digitais para prospeccao de novos mer-
cados.

- Logistica

A logistica da Durr Brasil é estruturada para atender projetos de grande porte, com capacidade
de fornecer sistemas completos para clientes nacionais e internacionais. A operacdo é eficiente
no transporte de equipamentos de grande volume, mas depende de uma forte rede de fornece-
dores e pode sofrer impactos de atrasos externos.

- Gestao de Caixa

A gestdo de caixa € voltada a projetos de longo prazo e envolve grandes contratos, o que garan-
te receitas expressivas, mas também pode gerar periodos de baixa liquidez entre entregas e rece-
bimento.

Para cada montadora que constantemente compra com a Durr tem uma politica de pagamento
diferente, seja ela de 30, 45, 60 ou 90 dias apos a data do pedido, os periodos de baixa liquidez
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que algumas vezes a Diirr passa, gira em torno da falta de pagamento por parte das montadoras,
ndo é algo comum, mas acontece.

A Durr consegue contornar esse tipo de situagao gracgas a sua margem em cima dos materiais
fornecidos, isso permite que pedidos altos cubram os periodos baixos.

Pontos a serem melhorados identificados:
o Explorar a ampliagdo da base de clientes (ndo despender s6 de grandes montadoras)

o Oferecer solu¢des modulares e escalaveis para pequenas e médias empresas (PMEs) da ca-
deia automotiva e industrial.

Hoje, grande parte do portfélio da Diirr é voltado a grandes montadoras e multinacionais, com
projetos caros e complexos.

Se a empresa desenvolver linhas de equipamentos menores, mais acessiveis e modulares, pode
atender indUstrias menores de pintura e manufatura que também precisam de automacao e sus-
tentabilidade, mas ndo tém orcamento para grandes plantas.

Metodologia

Foram realizados registros e entrevistas para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro
com as principais tematicas da area organizacional a partir da bibliografia das disciplinas de Fun-
damentos de Administracdo, Gestao de Pessoas, Marketing e Comportamento do Consumidor e
Gestao Financeira. Os resultados foram coletados e desenvolvidos.

Plano de acao

O aspecto principal que identifiquei que pode ser melhorado, é na exploracao de clientes de me-
nor expressao, como pequenas montadoras ou industriais, a Durr concentra quase 80% dos seu
portfolio em grandes montadoras, ndo que isso seja um problema, mas e se ampliassem a sua
fatia do mercado, abrangendo as grandes e pequenas montadoras, e assim tornando-se ainda
mais incisiva no mercado, diminuindo a competitividade de alguns concorrentes.

O plano de acao/sugestao foi sugerido no video da entrevista para alguns gestores, foi colocado
como uma pergunta (critica construtiva), a empresa é uma empresa multinacional, ndo tive aces-
so a todos, mas foi feita a entrevistas com figuras relevantes na Durr, para saber,” isso realmente
é uma dor de cabeca para a Dirr?”

Implantacao

A etapa da implantagdo do trabalho, foi feita através de uma entrevista, com a duracao de 20min.
Nela, foram abordadas algumas perguntas para um estudo de caso, para propor possiveis solu-
¢Oes para problemas que foram identificados. Através de uma conversa amistosa e bem descon-
traida foram analisados todos os pontos necessarios e tudo foi evidenciado em video.
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Competéncias Adquiridas

Foram destacados os 3 pontos que adquiri na producdo deste trabalho. Desde o planejamento
até a execugdo do mesmo.

1. Comunicacao efetiva;
2. Pensamento critico e criativo;

3. Proatividade.

Informacoes gerais sobre a empresa

Nome da Empresa: DURR BRASIL

Setor de Atuacao: Tecnologia de engenharia industrial

Numero de Funcionarios: Aproximadamente 320 funcionarios
Tempo de Existéncia da Empresa: Subsidiaria no Brasil desde 1964

Cidade sede da empresa: Sao Paulo

Recursos Humanos

1. Organograma

A empresa tem um desenho do DA
organograma ou tem os cargos e
salarios bem definidos?

Sim, a Durr tem um organograma
disponivel no sharepoint, o
mesmo esta disponivel abaixo,
porém os valores dos salarios sao
restritos, e nao foi possivel trazé-
los.

Marketing

A empresa tem um logo (desenho
que identifica com facilidade o
produto ou servigo)?

Sim, a logo foi estabelecida pela
matriz na Alemanha, e segue a
mesma ha alguns anos.
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A empresa realiza propagandas
promovendo o produto ou
servigo?

Sim, atraves das redes sociais.
Ha estudo de mercado buscando
atingir o cliente para o consumo?

Sim, ponto analisado na entrevista
com o gestor Thiago Tamassia.

Ha estudo ou conhecimento
sobre os concorrentes?

Sim, ponto analisado na entrevista
com o gestor Thiago Tamassia.

A empresa tem um site ou atua
nas redes sociais?

Sim, as redes estarao disponiveis
abaixo.

O prego cobrado pelo produto ou
servigo & compativel com o
mercado e concorrentes?

No Sim, ponto analisado na
entrevista com o gestor Thiago
Tamassia.

As redes sociais da empresa sao as seguintes:
« Instagram: @durrgroup
* LinkedIn: Durr Global / DurrGroup
 Facebook: pagina oficial da Durr (link via site oficial)
* YouTube: canal oficial conforme consta nas redes sociais da Durr

Logo da empresa

Setor escolhido para analise em geral: Pecas de reposicao (Setor no qual eu atuo)
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Ha um controle de tempo entre o
pedido do produto ou servigo e a
data de entrega? A ideia e
verificar se o produto ou servigo
atendem as expectativas do
cliente buscando a eficiéncia e a
eficacia (rapidez com qualidade
na entrega do produto ou
servigo).

Sim, ponto analisado na entrevista
com o Thiago Tamassia, Gestor
da area de pecas de reposigéo

Gestao do Caixa

Ha um controle dos
recebimentos?

Sim, material evidenciado em
fotos abaixo.

Ha um controle de todos os
pagamentos?

Sim, material evidenciadc em
fotos abaixo.

Existe um fluxo de caixa entre os
pagamentos e recebimentos
observando o saldo da empresa,
instituicdo ou pegueno negocio?
Sim, existe, porém, nao tenho
acesso a todos os dados do fluxo
de caixa, a maioria dos dados sao
confidenciais.

A empresa, instituicdes ou
pequenos negdcios sabem o valor
do lucro?

Sim, ndo tenho acesso ao lucro
liquido da organizagao, mas
algumas informacdes relevantes
estdo evidenciadas.

Ha um plano de crescimento dos
resultados para o negécio?

Sim, a empresa investe em
solugdes para o futuro, buscam
aumentar a lucratividade através
de avancgo tecnolégico, como um
“retorno™ de um investimento,
gue pode ser a curto ou longo
prazo.
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Conclusoes e recomendacoes

A Dirr Brasil € uma empresa extremamente organizada, com processos bem estruturados e um
forte compromisso com a tecnologia e a sustentabilidade, destacando-se também por sua res-
ponsabilidade ambiental.

Subsidiaria da multinacional Dirr DE, a empresa atua no setor de tecnologia e engenharia indus-
trial desde 1964, sendo reconhecida pela geracao de empregos qualificados, pela inovacao tec-
noldgica e pela contribuicao para o desenvolvimento e visibilidade do estado de Sao Paulo. Com
aproximadamente 320 colaboradores, a Durr Brasil conta com um corpo técnico e de engenharia
altamente especializado, focado em projetos de grande porte voltados principalmente ao setor
automotivo.

O presente trabalho tem como objetivo diagnosticar a estrutura organizacional e de mercado da
Diirr Brasil, além de propor uma estratégia de diversificacao de clientes, baseada no desenvolvi-
mento de solu¢bes modulares e acessiveis para Pequenas e Médias Empresas (PMEs) da cadeia
automotiva e industrial. Essa proposta busca ampliar a participagdo da empresa no mercado e
reduzir a dependéncia de segmentos altamente competitivos.

A partir da entrevista realizada durante o estudo, foi possivel identificar que a empresa possui in-
formagdes internas sobre um novo portfélio de produtos voltado justamente para atender pe-
quenas montadoras. Atualmente, essa categoria representa uma menor fatia da base de clientes,
uma vez que a Durr concentra a maior parte de seus esfor¢os e recursos em grandes montadoras
- segmento que gera maior retorno financeiro e demanda significativa por seus servicos.

Evidéncias das redes sociais da Diirr
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Jane Herminia de Oliveira, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

Nome da empresa: Parque Thermas Hot Wolrd Entretenimentos LTDA
CNPJ: 27.931.503/0001-37

Setor de atuacao: Lazer, entretenimento e turismo e hotelaria.
Numero de colaboradores: Acima de 100.

Importancia da empresa: O Thermas Hot World é um dos principais indutores do turismo em
Aguas de Lindéia, sendo um dos maiores parques aquéaticos termais da América Latina e o maior
da regido, atrai um bom volume de visitantes, tanto de Sao Paulo quanto de outros estados.

Os alimentos e produtos utilizados nas limpezas e manutengdes sdo de qualidades excelentes,
porém, ndo ha praticas de sustentabilidade, ou seja, a empresa ndo faz uso de materiais recicla-
veis, mas faz o descarte e separacao de lixo de modo correto, respeitando o meio ambiente.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e
Comportamento do Consumidor. Os resultados foram apresentados em reuniao final com a em-
presa analisada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na loca-
lidade em que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedo-
res na regido de abrangéncia.

Plano de acao

Embora o parque seja excelentemente posicionado para o publico familiar (seu foco principal), ha
um aspecto de promogdo e propaganda que pode ser aprimorado: o engajamento do publico
jovem adulto (18-35 anos) sem criangas, como casais e grupos de amigos.

Sugestao de solugao (plano de acéo): Criacao da campanha “Hot Nights” e novo produto.

A principal sugestao € o lancamento de uma linha de evento “Aventura térmica e relax”. Com di-
versao familiar e relaxamento nas aguas termais.

O produto seria um ingresso especifico, com um horario estendido, que poderia incluir no preco
um welcome drink ou acesso a uma area vip .
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Implantacao

Nesta etapa auxiliei o Thermas Hot na implementagdo de uma estratégia de marketing de conte-
udo e performance focada em atrair novos visitantes, prestando orientacdo e acompanhamento
em todo o processo.

Minha contribuicao visou fortalecer a presenca digital do parque, destacando seu principal dife-
rencial: ser o maior parque aquatico termal das Américas.

Solucao implementada: Campanha “Aventura Térmica e Relax”
Criacao de uma campanha de marketing focada em duas personas principais:

1. "Familia aventureira”. Conteudo em video/fotos e anuncios pagos (performance) destacando
os toboaguas, a area kids e a praia de ondas com foco em diversao e adrenalina.

2. "casal bem-estar”. Conteudo focado no relaxamento proporcionado pelas aguas termais na-
turais (até 34°C), nas experiéncias exclusivas como bar molhado e nas cabanas de hospeda-
gens que oferecem conforto.

Apoio na implementacdo: Orientagdo a equipe de marketing na definicdo das novas personas,
apoio na criacao dos textos de anuncios.

Competéncias Adquiridas

1. Habilidade de trabalhar em equipe;
Empatia;
Proatividade;
Comunicacao efetiva;
Pensamento critico e criativo;
Lideranca;

Adaptabilidade;

® N o vk~ W N

Resolugao de problemas.

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM NAO

O microempreendedor possui um logotipo ou marca x

registrada?

A marca é facilmente reconhecivel b 4
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A cor, tipografia e elementos visuais sdo consistentes em

todos os materiais de marketing?

2. Material de Marketing

3. Presenca Online

4. Feedback dos Clientes

Preco

1. Estratégia de Precos

o Thermas
se posiciona
em uma
faixa de
pregco mais

acessivel.

NAO
Os materiais de marketing (cartdées de visita, folhetos,
embalagens) refletem a identidade visual da marca?
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de
marketing?
SIM NAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca? x
As redes sociais tém uma aparéncia consistente com a x
identidade visual?
SIM NAO
Os clientes reconhecem e associam a marca aos x
produtos/servicos da empresa?
Qual é a percepcéo geral da marca pelos clientes? Lazer
familiar e
conforto.
SIM NAO
Qual € a estratégia de pregos adotada pela microempresa | Prego baixo
(prego baixo, médio, premium)?
Como essa estratégia se alinha com a concorréncia? Em
comparagao
com a
concorréncia
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2. Variacao de Precos

Promoc¢ao

1. Canais de distribuicao

2. Estratégia de Vendas

SIM NAO
A empresa oferece diferentes faixas de pregos para seus x
produtos/servicos?
Existem descontos ou promogdes regulares? »
3. Estratégias de Precificacdo Dinamica
SIM NAO
A empresa ajusta seus precos com base na demanda, x
sazonalidade ou outros fatores?
Quais sao os métodos utilizados para definir precos? Foco no
mercado
e foco
no
cliente
SIM NAO
Quais canais a empresa utiliza para alcancar seus clientes | Redes
(loja fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)? sociais,
sites e
anuncios.
Como esses canais sdo integrados na estratégia de | Que o
promogao? cliente
tenha uma
boa
experiéncia
e seja
incentivado
a comprar
SIM NAO
A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, *
programas de fidelidade, sorteios ou brindes?
Como essas estratégias sdo comunicadas aos clientes? Lives e
anuncios.
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Propaganda
1. Publicidade Online e Offline

SIM NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes ”

sociais) ou offline (anlncios em jornais, radio, TV)?

Como é medido o retorno sobre o investimento em | Quantidade

publicidade? de vendas

2. Presenca nas Redes sociais

SIM | NAO

A empresa mantém uma presenca ativa nas redes sociais? ¢

Quais estratégias sdo utilizadas para engajar a audiéncia e | Lives

promover os produtos/servigos?

3. Marketing de Conteudo

SIM NAO

A empresa produz contelido relevante para seu publico-alvo, “

como blogs, videos ou infograficos?

Qual € o impacto desse contetdo na promogdo da marca? Muitas

visualizagoes

Conclusoes e recomendacoes
1. Produto (Identidade Visual)

Criar uma sub-identidade visual especifica para a linha de eventos “Hot Nights”, distinta da co-
municagao diurna e familiar.

2. Preco

Adotara precificacao baseada em valor percebido para os ingressos noturnos.

3. Promocao

Investir em promogado segmentada e parcerias estratégicas.

4. Propaganda

Focar a propaganda digital em plataformas que permitem segmentacao precisa do publico jovem

adulto.
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Evidencias

Ola, boa tarde!

A campanha de reels teve um
alcance de 40% maior do que a
meédia. O conteudo esta super
engajado. 17:39 W/

Fantastico Jane, é um resultado
excelente. Aquele formato de
video mais dinamico funciona
muito para o nosso publico.

17:40

Sim, a estratégia de video curto
esta consolidada. 17-40

Otimo, para a proxima semana
vamos intensificar. e

Obrigada! ., ,,

Imagina! ;4 »

& Mensagem O @=@ °
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Karine Santos da Silva, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Di Gaspi € uma rede varejista do setor de calcados, moda e artigos esportivos. Fundada em
25/06/1999, esta registrada como sociedade empresaria limitada, tendo como socios Moacir de
Gaspi e Elisabete de Cassia Gaspi. Com sede matriz com cerca de 101 a 150 funcionarios e capital
social de R$ 5.000,00, a empresa se mantém ativa desde 2003 e ja acumula mais de 30 anos de
atuagdo. Atualmente, conta com diversas lojas espalhadas pela capital e interior de Sdo Paulo,
empregando centenas de colaboradores e movimentando a economia local. Reconhecida com
prémios como Marketing Best, Top of Mind e Top of Quality, tornou-se uma referéncia para os
consumidores, pela variedade, custo-beneficio e importancia social e econdmica nas cidades em
que esta presente.

Identidade Visual

A marca Di Gaspi possui uma identidade visual estabelecida, com logotipo moderno, cores vi-
brantes e elementos que remetem ao dinamismo do setor de moda e calgados. Esse aspecto for-
talece o reconhecimento da marca tanto no ambiente fisico quanto digital, sendo um dos pontos
fortes da empresa. As lojas fisicas reforcam esse padrdao com fachadas chamativas e padroniza-
das, enquanto o site oficial mantém a comunicacdo clara. Como melhoria, a empresa poderia in-
tensificar a padronizagdo visual em suas redes sociais, para reforcar ainda mais a unidade da mar-
ca no meio digital.

Publico-Alvo

O publico-alvo da Di Gaspi € amplo, atendendo homens, mulheres e criancas, com linhas de cal-
cados, roupas e acessorios que alcancam diferentes faixas etarias e estilos. Isso é um ponto forte,
pois permite abranger familias inteiras e ampliar o alcance da marca. Contudo, essa diversidade
pode ser um desafio para segmentar campanhas de marketing digital, o que sugere como opor-
tunidade a criacdo de estratégias de comunicacdo direcionadas para cada perfil de cliente (por
exemplo: campanhas especificas para esportistas, jovens ou publico infantil).

Canais de Comunicacao

A Di Gaspi utiliza seu site oficial e redes sociais para se comunicar com o publico, além da pre-
senga marcante em lojas fisicas. O site é bem estruturado e transmite confianca, mas a empresa
poderia explorar mais conteldos interativos e personalizados no ambiente online, como blogs de
moda, dicas de estilo ou até influenciadores locais, para reforcar a conexdao com os clientes.
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Forca de Marca e Reputacao

Premiacdes como Top of Mind e Marketing Best reforcam a credibilidade da empresa e mostram
gue a marca ja conquistou espaco no mercado. Esse é um claro ponto forte, pois fortalece a lem-
branca entre consumidores. Porém, a concorréncia intensa no setor de moda e calgados exige
que a Di Gaspi continue investindo em inovacao para se diferenciar e manter sua posicao de des-
taque.

Estratégia de Precos

A Di Gaspi adota uma estratégia de pregos competitivos, com foco em oferecer produtos acessi-
veis ao consumidor sem abrir mdo da qualidade. Esse posicionamento € um ponto forte, pois
permite atingir uma base ampla de clientes, especialmente no varejo popular. Entretanto, o desa-
fio esta em equilibrar margens de lucro com a percepcao de valor: seria interessante destacar
mais linhas exclusivas ou promoc¢des segmentadas para evitar que o preco baixo seja associado
apenas a produtos de menor prestigio.

Mix de Produtos

A empresa possui um mix bastante diversificado, que vai de calcados femininos, masculinos e in-
fantis até roupas, acessorios e artigos esportivos. Essa variedade é uma vantagem competitiva, ja
gque concentra em um Unico espago a possibilidade de atender diferentes necessidades de com-
pra. Por outro lado, a amplitude pode gerar dificuldades de posicionamento, e uma sugestao se-
ria destacar categorias estratégicas (como moda esportiva ou infantil) em campanhas sazonais,
reforcando a imagem de especialista em determinados segmentos.

Canais de Distribuicao

Os principais canais da Di Gaspi sao suas lojas fisicas espalhadas pela capital e interior de Sao
Paulo, além da presenga no ambiente digital por meio do site oficial. A forca das lojas esta no
contato direto com o cliente e na experiéncia de compra presencial, que é valorizada no setor de
moda. Como ponto de melhoria, a ampliacdo do e-commerce e a integragdo com marketplaces
poderiam aumentar o alcance da marca, além de atender clientes que buscam conveniéncia e ra-
pidez no processo de compra online.

Promocao e Divulgagao

A marca ja foi reconhecida por premiacdes ligadas a comunicacao, o que mostra investimento na
area. Contudo, diante da crescente presenca digital dos concorrentes, € fundamental que a Di
Gaspi explore ainda mais campanhas nas redes sociais, com foco em interatividade e proximida-
de com o publico. Estratégias de marketing de influéncia, parcerias com criadores de contetdo
de moda e uso de promogdes exclusivas online poderiam fortalecer a divulgacao e atrair novos
consumidores.
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Relacionamento com o Cliente

Um dos diferenciais da empresa é o atendimento proximo e acessivel, favorecido pela gestdo fa-
miliar e pelo treinamento das equipes. Esse ponto forte contribui para a fidelizacédo de clientes.
Entretanto, a empresa pode investir em programas de fidelidade digitais, aplicativos de relaciona-
mento ou pesquisas de satisfacdo para ouvir constantemente os consumidores e adaptar-se rapi-
damente as suas preferéncias

Metodologia

Para a realizacdo deste trabalho, foram efetuadas visitas in loco a loja Di Gaspi, da Cidade Dutra,
com o objetivo de observar diretamente suas estratégias e praticas de marketing. O levantamen-
to das informagdes seguiu um roteiro baseado nas principais tematicas abordadas na disciplina
de Marketing e Comportamento do Consumidor, permitindo uma analise detalhada de aspectos
como identidade visual, publico-alvo, comunicagao, precos, produtos, canais de distribuicao, pro-
mocao e relacionamento com o cliente.

Além da observacao presencial, foram coletadas informag¢des complementares a partir do site ofi-
cial da empresa e de dados publicos de registro empresarial, garantindo maior confiabilidade na
construcdo do diagnostico. Os resultados e analises obtidos foram discutidos em reunido final,
com foco em apontar pontos fortes e oportunidades de melhoria nas estratégias de marketing
da empresa.

A escolha da Di Gaspi foi fundamentada na presenca e relevancia da marca na regidao, bem como
meu conhecimento prévio sobre o funcionamento da loja e sua importancia para o comércio lo-
cal. Embora a Di Gaspi seja uma empresa de médio porte, sua atuagdo direta na comunidade e
seu impacto econdmico justificam sua selecdo como objeto de estudo, alinhando-se a proposta
de valorizar negdcios com forte presenca regional e contribuicdo social.

Plano de acao

Ao analisar a area de propaganda da empresa, percebi que ainda ha oportunidades importantes
de melhoria para ampliar a comunicacao com o publico e fortalecer o posicionamento da marca
no mercado. Pensando nisso, propus um plano de acao focado na expansao da presenca digital e
no uso de campanhas mais estratégicas. A empresa deve investir em anuncios pagos nas princi-
pais redes sociais, como Instagram, Facebook e TikTok, aproveitando a segmentacao para alcan-
car pessoas que realmente tém interesse no produto. Além disso, seria interessante estabelecer
parcerias com influenciadores locais que tenham credibilidade com o publico-alvo, pois isso po-
de gerar maior visibilidade e confianca na marca. Também sugeri a criagdo de conteldos mais
atrativos, como videos demonstrando os produtos, bastidores, tendéncias e depoimentos de cli-
entes, ja que esse tipo de postagem tende a engajar mais. Outro ponto importante seria adotar
um calendario de campanhas sazonais, aproveitando datas comemorativas para promover ofer-
tas especiais e despertar um senso de urgéncia no consumidor. E por fim, avaliar o desempenho
das agOes através de métricas como alcance, cliques e conversdes é essencial para ajustar as es-
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tratégias ao longo do tempo. Com essa abordagem mais profissional e direcionada, acredito que
a empresa conseguira aumentar a eficiéncia das suas propagandas, fortalecer sua imagem e atrair
um ndmero maior de clientes.

Implantacao

Durante a etapa de implantacdo, apresentei a equipe da Loja Di Gaspi a proposta de melhorias
nas estratégias de marketing, com o objetivo de fortalecer a identidade da marca, ampliar o al-
cance digital e aproximar a empresa ainda mais de seu publico.

As ideias foram organizadas em um plano de ag¢do, apresentado em reunidao agendada com os
responsaveis pela loja, onde foram discutidas as possibilidades de aplicacdo e o impacto espera-
do de cada proposta.

o Criacdo de uma acao tematica como o "Dia de Fantasia Di Gaspi”, utilizando em periodos
como o Dia das Criangas (e outras datas comemorativas) com a participacao de colaborado-
res e clientes fantasiados. Essa iniciativa visa atrair pais e criangas, gerar engajamento nas
redes sociais e aumentar o fluxo de visitas as lojas. A proposta inclui decoragdo tematica,
promocdes para clientes fantasiados e um concurso de “melhor fantasia infantil”.

» Padronizacdo da identidade visual digital, orientando o uso uniforme de cores, logotipo e
tipografia em todas as redes sociais, para manter coeréncia com a comunicacao visual das
lojas fisicas.

o Implantacdo de um programa de fidelidade simples, com cadastro de clientes e beneficios
progressivos a cada compra, estimulando o retorno as lojas.

o Reforco da presenca online, com a sugestao de ampliar as postagens nas redes sociais e ex-
plorar parcerias com influenciadores locais de moda e esportes.

o Melhorias no atendimento e visual interno, orientando os colaboradores a destacarem pro-
dutos em vitrines tematicas e a oferecerem sugestdes complementares (como acessorios
que combinem com os calgados).

Durante o acompanhamento, foram registrados momentos antes e depois das mudangas, evi-
denciando a organizacao do espago e o impacto visual da acdo proposta. Atuei diretamente na
elaboracao das ideias, na apresentacao do plano e no acompanhamento da execucao inicial, con-
tribuindo de forma significativa para o desenvolvimento das estratégias de marketing da empre-
sa

Competéncias Adquiridas
1. Comunicacao efetiva;
Pensamento critico e criativo;

Proatividade;

> W

Resolugao de problemas;

UNISA

Universidade Santo Amaro

107



5. Habilidade de trabalhar em equipe;
6. Empatia;
7. Adaptabilidade;
8. Lideranca.
Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM

NAO

O microempreendedar
possui um logotipo ou
marca registrada?

A Di Gaspi possui uma
identidade visual
definida, apesar de
utilizar um logotipo em
suas lojas fisicas, e
outro em suas redes
sociais/campanhas.

A marca é facilmente
reconhecivel?

A Di Gaspi tem forte
presenga no varejo e o
publico associa
rapidamente o nome & o
simbolo a marca.

A cor, tipografiae
elementos visuais sao
consistentes em todos
o0s materiais de
marketing?

Ha diferengas visuais
entre as lojas fisicas e 0
site, o que quebra a
padronizagao da
identidade visual,
especialmente nas cores,
disposigao de elementos
e estilo das

comunicagoes.

2. Material de Marketing

SIM

Os materiais de
marketing (cartbes de
visita, folhetos,
embalagens) refletem
a identidade visual da
marca?

As embalagens e
comunicagoes da Di
Gaspi utilizam o nome &
as cores que remetem a
marca, mantendo boa
identificagao visual.

Existe uma
consisténcia visual em
todos os materiais de
marketing?

Ha diferencgas visuais
entre os materiais usados
nas lojas fisicas e os
apresentados no site, o
que demonstra falta de
padronizagao na
identidade visual.
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PRATICA EMPRESARIAL

3. Presenca Online

4. Feedback dos Clientes

1. Estratégia de Precos

SIM NAO
QO website da empresa O site e as redes sociais
segue a identidade da Di Gaspi ngo mantém
visual da marca? a mesma identidade
visual, pois a marca
possui cores vibrantes,
como o vermelho e o
azul, e no website, as
cores sao neutras (preto
e branco) com estilo
moderno.
As redes sociais tém As campanhas
uma aparéncia publicitarias sdao mais
consistente com a coloridas, e as redes
identidade visual? sociais nao seguem a
estética da marca e nao
reforgam sua
comunicagao visual.
SIM NAO
Os clientes A marca Di Gaspi € bem
reconhecem e reconhecida pelos
associam a marca aos | clientes, especiaimente
produtos/servigos da | pelo seu estilo moderno
empresa? e variedade de produtos
voltados 2 moda
feminina e infantil.
Qual é a percepgao A percepgao é positiva,
geral da marca pelos pois 0s consumidores
clientes? associam a Di Gaspi a
qualidade, bom
atendimento e presenga
forte tanto no ambiente
fisico quanto no digital.
SIM NAO

Qual € a estratégia de
pregos adotada pela
microempresa (prego
baixo, médio,
premium)?

A Di Gaspi adota uma
estratégia de prego
médio, oferecendo
produtos de qualidade
acessivel e mantendo
um bom custo-beneficio
em relagao ao publico-
alvo.

Como essa estratégia
se alinha com a
concorréncia?

A politica de pregos esta
bem alinhada com a
concorréncia local,
mantendo valores
competitivos sem
comprometer a imagem
de qualidade e estilo da

marca.
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2. Variacao de Precos

SiMm

NAO

A empresa oferece
diferentes faixas de
pregos para seus

produtos/servigos?

A Di Gaspi trabalha com
diferentes faixas de
prego, atendendo desde
pecas mais acessiveis
até produtos com valor
agregado maior,
adequando-se a
diversos perfis de
clientes.

Existem descontos ou
promogoes regulares?

A empresa realiza
promogoes sazonais e
descontos em datas
comemeorativas, como
Dia das Criangas e
Black Friday, além de

campanhas especificas
divulgadas nas redes

sociais.

3. Estratégias de Precificacdo Dinamica

Promocao

SIM

NAO

A empresa ajusta seus
pregos com base na
demanda,
sazonalidade ou outros
fatores?

A Di Gaspi realiza
ajustes de pregos
conforme a
sazonalidade,
principalmente em datas
comemorativas e
periodos de maior
demanda, como Dia das
Maes, Dia das Criangas
e Natal.

Quais sao os métodos
utilizados para definir

pregos?

A empresa utiliza como
base o custo do
produto, a margem de
lucro desejada e a
observagao dos pregos
praticados pela
concorréncia,
garantindo equilibrio
entre rentabilidade e
competitividade.

1. Canais de distribuigao

SIM

Quais canais a
empresa utiliza para
alcangar seus clientes
(loja fisica, e-
commerce,
marketplaces, redes
sociais)?

A Di Gaspi utiliza loja
fisica, e-commerce
proprio e redes sociais
(comao Instagram e
Facebook) para
alcangar e interagir com
seus clientes.
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' Como esses canais
sao integrados na
estratégia de

A empresa integra bem
seus canais, utilizando
as redes sociais para

2. Estratégia

Propaganda

promogao? divulgar promogoes e
direcionar o pablico ao
site & a loja fisica,
fortalecendo o
relacionamento com os
clientes.

de Vendas
SIM NAO

A empresa utiliza A Di Gaspi adota

estratégias de venda estratégias de vendas

como descontos, variadas, como

programas de promogoes, sorteios e

fidelidade, sorteios ou | descontos sazonais, que

brindes? ajudam a atrair e
fidelizar clientes.

Como essas As agies sao divulgadas
estratégias sao principalmente pelas
comunicadas aos redes sociais e no ponto
clientes? de venda fisico,
utilizando cartazes,
postagens e interagoes
diretas com o publico.
1. Publicidade Online e Offline
SIM NAO

A empresa investe em
publicidade online
(Google Ads, redes
sociais) ou offline
(andincios em jornais,
radio, TV)?

A Di Gaspi realiza
investimentos em
publicidade online,
especialmente por meio
das redes sociais,
utilizando postagens
patrocinadas e
campanhas digitais para
promover seus produtos
e fortalecer a marca.

Como € medido o
retorno sobre o
investimento em
publicidade?

MNa Di Gaspi, o retorno
da publicidade &
avaliado por indicadores
como ROAS, CPA, CAC
e LTV, além das taxas

de conversao ao longo
do funil de compra e
metricas especificas das
lojas fisicas e do modelo
multicanal.
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2. Presenca nas Redes sociais

SIM

A empresa mantém
uma presenga ativa
nas redes sociais?

A Di Gaspi mantém uma
presenga ativa nas
redes sociais,
especialmente no
Instagram e Facebook,
com publicagbes
frequentes e interacao
com 0 publico.

Quais estratégias sao
utilizadas para engajar
a audiéncia e
promover os
produtos/servigos?

A empresa utiliza
conteados visuais
atrativos, sorteios,
promogbes e postagens
de novidades para
engajar o publico e
reforgar o
relacionamento com os
clientes.

3. Marketing de Conteudo

SIM

NAO

A empresa produz
contelado relevante
para seu publico-alvo,
como blogs, videos ou
infograficos?

A Di Gaspi ainda nao
investe em marketing de
conteudo estruturado,
como blogs ou videos
informativos,
concentrando-se mais
em postagens de
produtos e promogoes
nas redes sociais.

Qual é o impacto
desse conteudo na
promogao da marca?

Como o conteddo & mais
comercial do que
informativo, o impacto no
fortalecimento da marca
& limitado, havendo

potencial para
crescimento com a
criagéo de conteudos
que gerem valor e
identificacdo com o
publico.

Conclusoes e recomendacoes

Com base na analise realizada sobre a empresa Di Gaspi, pude observar diversos pontos positivos
em sua atuagao no mercado, além de identificar oportunidades de melhoria que podem fortale-
cer ainda mais a marca e aproxima-la de seu publico. A seguir, apresento as recomendagdes or-
ganizadas de acordo com os principais eixos do marketing:

1. Identidade Visual

Percebi que a Di Gaspi ja possui uma identidade visual bem estruturada, com o uso predominan-
te de uma logo de marca nominal, em suas lojas fisicas, o que tras uma grande visibilidade para a
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empresa, e uma variagdo simplificada para as redes sociais, com cores em preto e branco, o que
transmite modernidade e elegancia. No entanto, acredito que seria interessante padronizar total-
mente essa identidade em todos os canais (tanto no site quanto nas redes sociais e materiais fisi-
cos) para reforcar o reconhecimento da marca. Uma boa sugestao seria a criagao de um manual
de identidade visual, com orientacdes sobre cores, fontes e estilo das imagens utilizadas.

2. Preco

Notei que a Di Gaspi trabalha com uma faixa de preco média, o que esta de acordo com o perfil
do publico e com o mercado local. Mesmo assim, acredito que a empresa poderia investir em
uma precificacdo mais dinamica, além de oferecer descontos progressivos ou beneficios de fideli-
zacao para clientes recorrentes seria uma forma de incentivar novas compras e fortalecer o relaci-
onamento com o publico.

3. Promocao

A marca se destaca pela boa presenca nas redes sociais e pelas promocdes realizadas ao longo
do ano. Ainda assim, vejo potencial para tornar essas agdes mais criativas e interativas, com cam-
panhas tematicas e eventos diferenciados, que ajudam a atrair a atencdo do publico. Também
seria interessante realizar parcerias com influenciadores locais e integrar essas campanhas com o
e-commerce, estimulando o trafego para o site da marca.

4. Propaganda

Atualmente, a Di Gaspi investe principalmente em publicidade online, o que é positivo, mas per-
cebi que ainda ndo ha uma forma de mensurar claramente os resultados dessas a¢des. Por isso,
recomendo que sejam adotadas métricas de acompanhamento para avaliar o alcance e o engaja-
mento das campanhas. Além disso, a marca pode ampliar sua divulgacao com acdes offline, co-
mo panfletos, vitrines tematicas e presenca em eventos locais, fortalecendo ainda mais o vinculo
com a comunidade.

Conclusao Final

A partir da analise que eu realizei, eu pude perceber que a empresa tem um grande potencial no
mercado, porém ainda precisa melhorar sua comunicagdo para conseguir se destacar mais e for-
talecer sua competitividade. Por isso, desenvolvi um plano de acao voltado para a area de propa-
ganda, com foco em ampliar a presenca digital, criar campanhas mais atrativas e aproximar a
marca do publico. Acredito que, com anuncios segmentados, influenciadores e conteudos rele-
vantes, a Di Gaspi conseguira ter mais visibilidade e aumentar o reconhecimento da marca entre
os consumidores.

Também considerei a importancia das campanhas sazonais, que tém grande impacto nas vendas
do varejo. Um exemplo foi o Dia das Criangas, que € uma data essencial para o comércio e preci-
sa ser bem explorada com promocdes especiais, divulgacao antecipada e acdes direcionadas pa-
ra quem realmente compra nesse periodo, como pais e familiares. Dessa forma, a empresa apro-
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veita melhor a alta demanda e ainda cria diferenciacao diante da concorréncia.

Eu tenho conviccao de que, com a aplicacao das melhorias que propus, a Di Gaspi tera uma pro-
paganda mais eficiente, aumentando o alcance da marca, reforcando sua imagem e trazendo re-
sultados positivos nas vendas. Com planejamento e constancia nas estratégias, a empresa conse-
guira fortalecer seu posicionamento no mercado e conquistar ainda mais clientes.

Evidéncias
Di Gaspi
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Luiz Henrigque Dutra Miguel, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area organizacional a partir da bibliografia das disciplinas de Administra-
cao de Producdao e Meio Ambiente. Os resultados foram apresentados em reunido final com a
empresa analisada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na
localidade em que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreen-
dedores na regido de abrangéncia.

Competéncias Adquiridas

1. Habilidade de trabalhar em equipe;
Comunicacao efetiva;
Pensamento critico e criativo;
Resolugao de problemas;
Lideranca;
Proatividade;
Empatia;

Adaptabilidade.

©® N o v A~ W N

Informacodes gerais sobre a microempresa
Nome da Empresa: PIZZARIA E RESTAURANTE CAICARA
Setor de Atuacao: RAMO ALIMENTICIO

NuUmero de Funcionarios: 06

Tempo de Existéncia da Empresa: 05 ANOS

Cidade da sede: HORTOLANDIA, SAO PAULO

Qualidade do produto

SIM NAC
A empresa tem a descrigao do produto ou servigo oferecido | X

pela microempresa.
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Uso de materiais reciclaveis

Descarte sustentavel

Economia no processo produtivo

Ha critérios de qualidade estabelecidos pela empresa. X
Existem métodos de controle de qualidade implementados. X
Ha alguma avaliagio da satisfagéo do cliente. X
SIM | NAO
A Instituigdo tem uma lista dos materiais utilizados no X
processo produtivo?
Existe a identificagéo de materiais reciclaveis na lista. X
Ha Paliticas ou regras para aquisicao de materiais X
reciclaveis?
Existem estratégias para incentivar o uso de materiais X
reciclaveis?
SIM | NAO
Existem procedimentos de descarte de residuos sdlidos. X
Existem regras ou politicas de reciclagem e reutilizagao de X
residuos.
Na sua opinido a empresa esta em conformidade com X
regulamentagoes ambientais?
Ha parcerias com empresas de reciclagem ou programas de | X
descarte sustentavel.
SIM | NAO
E possivel identificar praticas de economia no produto ou X
servigo oferecido?
Ha estratégias para redugéo de custos de produgao. X
Ha monitoramento e gestao de gastos operacionais. X
Sao realizados investimentos em tecnologias de economia X
de energia ou recursos (placas solares).
Sao utilizados indicadores de desempenho na organizagéo. X
(Quais): TICKET MEDIO, CSAT, RA E AVALIAGOES DO
GOOGLE
Tempo de realizacao do servico/processo
SIM | NAO
Ha descrigao dos principais processos envolvidos no X
servigo/processo.
Ha analise do tempo médio de realizagao do X
servigo/processo.
Ha identificagao de gargalos ou atrasos no processo. X
Ha estratégias para otimizacao do tempo de realizagéo do X

servigo/processo.
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Conclusoes e recomendacoes

Em 24/09/2025, foi realizada a visita junto a PIZZARIA E RESTAURANTE CAICARA, |ocalizada
em Sdo Paulo, na cidade de Hortolandia, tendo com fundador o Sr. Eduardo Araujo, com o intui-
to de enriquecer o material apresentado na NPE 2025, através de uma analise minuciosa dos pro-
cessos executados pela empresa, para identificar possiveis melhorias que poderiam ser executa-
das, sendo meus objetivos estabelecidos in loco, algo voltado para AMBIENTAL, COM LOW BU-
DGET E RESULTADO IMEDIATO. A partir dai, identificou-se duas propostas de melhoria, sendo:

RECICLAGEM SUSTENTAVEL DE OLEO DE COZINHA: aqui nota-se que a empresa hdo tinha um
destino correto para esse material, sendo proposto através de feedbacks junto a lideranca, a co-
leta, armazenamento e entrega junto aos Pontos de Entrega Voluntaria (PEVs), que recebem resi-
duos reciclaveis, incluindo o éleo de cozinha usado, localizado na Rua Rio Pardo (antiga rua 13),
50, dentro do Aterro de Inertes

ADAPTACAO DO CARDAPIO PARA O PUBLICO VEGANO: Através de pesquisas feitas sobre a regi-
do junto a Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB), cerca de 7% da populacao de Hortolandia (por
volta de 18.080 habitantes) possuem tendéncias ao veganismo. Sendo assim, através da consul-
toria especializada, estabeleceu-se adaptac¢des junto ao cardapio, visto que na regido, é um dos
poucos espagos com capacidade de adequar-se a esse publico, tendo com objetivos principais, o
aumento de cerca de 4% no faturamento nos préximos 6 meses. O cardapio contou com uma
consultoria para desenvolvimento, e a partir das informacdes do responsavel, utilizei meus co-
nhecimentos em Design Grafico para adaptar a estética visual ja existente da empresa aos produ-
tos e servicos disponibilizados ao publico vegano.

Evidencias
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Horano de Funcionamento
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Luzia Mendes, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior, Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

Na Looks of Lu, trabalham cerca de 6 colaboradores na area de Recursos Humanos, setor de
grande importancia para a escolha e contratacao de talentos dentro da organizacao. A empresa
atua no mercado de trabalho a 10 anos, e a mesma, é de grande importancia para a geracao de
empregos, sem contar as praticas sociais e sustentaveis para a cidade, que traz inUmeros benefi-
cios para a comunidade.

Seu processo produtivo é bem desenvolvido e organizado, com a fabricacao de diversas pecas
diariamente, dentre elas, calcas, camisetas, vestidos, saias, blusas, entre outros, sendo os tecidos
de 6tima qualidade, devido seus fornecedores apoiarem a sustentabilidade. As pegas que sdo
avariadas, ou com qualquer outro defeito, que permita o seu nao uso, sao armazenadas e levadas
para a Empresa Performa, onde a mesma possui uma parceria de anos e nela as pecas sao trans-
formadas em cobertores e distribuidas para pessoas necessitadas, contribuindo dessa forma para
o bem-estar da comunidade.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi sequido um roteiro com as
principais tematicas da area de Recursos Humanos a partir da bibliografia da disciplina de Gestao
de Pessoas. Os resultados foram apresentados em reuniao final com a empresa analisada. A esco-
lha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na localidade em que reside e
que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedores na regido de abran-
géncia.

Plano de acao

Um dos fatores que precisa ser melhorado, é a selecdo de novos talentos. Muitos colaboradores
sao contratados, é investido em cursos e treinamentos, e no final, os mesmos ndo se adaptam ao
trabalho ou até mesmo aos turnos, e acabam se desligando da empresa. Pensando nisso, a Looks
of Lu, para diminuir esses indices, realiza um periodo de experiéncia de trés meses, e dependen-
do do cargo, de até seis meses de experiéncia. Isso, para o colaborador poder decidir se sua fun-
¢ao, bem como salario e horario, esta de acordo com suas expectativas. Outro ponto muito im-
portante adotado pela empresa, é a realizagao de feedbacks, no comeco a empresa realizava a
cada seis meses, agora, como medida preventiva, os realiza a cada trés meses. Assim, a empresa
consegue conversar e analisar com o colaborador, o que pode ser melhorado, para que o mesmo
permaneca na empresa.
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Mostra de Trabalhos do Nucleo de

PRATICA EMPRESARIAL

Competéncias Adquiridas

1.

© N o U oA WD

Habilidade de trabalhar em equipe;

Comunicacao efetiva;
Pensamento critico e criativo;
Resolucao de problemas;
Lideranca;

Proatividade;

Empatia;

Adaptabilidade.
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Informacodes gerais sobre a empresa ou instituto
Nome da Empresa: Looks of Lu;

Setor de Atuacao: Recurso Humanos;

Numero de Funcionarios: Seis funcionarios;

Tempo de Existéncia da Empresa: Dez anos;

Breve historico da empresa: A Looks of Lu foi fundada em 2015 por Fernanda Fonseca, a mesma,
sempre se interessou pelo mundo da moda, o que a levou a fundar a empresa. Nela, é criado
looks inovadores e pegas diversas, alguns deles desenhados pela propria Fernanda. Entre as pe-
cas confeccionadas estdo: camisetas, jaquetas, calcas, vestidos, shorts e blusas, todos feitos com a
melhor matéria-prima, para assim, garantir conforto para seus clientes. A empresa tem grande
importancia para a comunidade, pois além de contribuir para um grande nimero de empregos, a
mesma ajuda comunidades com doacgdes. Além de também elevar a autoestima de seus clientes,
com a opcgao de poder escolher a peca a seu gosto com os estilistas que a organizagdo possui.

Processo seletivo

O processo seletivo da Looks of Lu é de extrema importancia para a empresa, pois sdo os colabo-
radores que irdo contribuir para o desenvolvimento e o crescimento da mesma. Apds o envio do
curriculo, tanto fisico quanto online, a empresa seleciona os que tem mais informacdes que irdo
contribuir na fungdo do colaborador, como exemplo cursos, faculdade, empregos anteriores, es-
colaridade, se 0 mesmo possuir esses dados, tem uma chance maior de trabalhar na area admi-
nistrativa. A empresa ndo tem discriminagdo quanto a idade, sexo, religido, e trata todos de forma
igualitaria, dando chance e oportunidade para todos.

SIM | NAO

A. Anuncio da Vaga

Verifigue se a empresa possui uma descrigao clara da vaga a
ser preenchida.

Avalie a divulgacdo da vaga nos canais de recrutamento X
(online, offline, redes sociais, etc.).

Verifique se a empresa utiliza critérios adequados para atrair
candidatos (salario, beneficios, cultura organizacional).

B. Analise de Curriculos

Avalie o processo de triagem de curriculos.

Verifique se ha um alinhamento entre as
habilidades/experiéncias dos candidatos e os requisitos da X
vaga.

Analise se sao utilizadas ferramentas para facilitar a analise,
comao sistemas de rastreamento de candidatos (ATS).

C. Entrevista

Verifique a existéncia de um roteiro estruturado de entrevista.
Avalie se os entrevistadores sao treinados e competentes. X
Verifigue se as entrevistas estdo focadas nas competéncias
necessarias para a funcao.
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Cargos e salarios

Os cargos e salarios sao definidos na contratacdo do colaborador. Onde ja é relatado qual a fun-
cdo que o mesmo ira desempenhar, o horario (se sera turno ou horario comercial), quais os trei-
namentos (disponibilizados pela empresa) o mesmo precisara fazer para aprimorar seus conheci-
mentos, bem como também seu salario. A Looks os Lu oferece muitas oportunidades de cresci-
mento dentro da empresa, se o colaborador realizar seus treinamentos, ndao possuir faltas sem
justificativa, ter um bom desempenho com a equipe, tera grande chance de subir de cargo.

Estrutura de cargos

Verifique se a empresa possui uma estrutura de cargos

definida. X
Avalie se os cargos sao descritos com clareza em termos de
responsabilidades e requisitos. X
Verifiqgue se ha oportunidades de crescimento dentro da
estrutura de cargos. X

Politica salarial

A Looks of Lu tem grande respeito e consideracao pelos seus funcionarios, por isso, oferece um
excelente salario comparado a outra empresas. Os impostos sobre os produtos estdo cada vez
mais elevados, e a empresa entende que o salario precisa estar de acordo com o mesmo, para os
funcionarios nao ficarem endividados por falta de dinheiro. A organizacdo oferece também parti-
cipacdo nos lucros, com um bonus anual para todos os colaboradores, fazendo com que os mes-
mos, sejam reconhecidos e entendam seu valor para a empresa. Como toda organizagao, a Looks
of Lu possui diversos departamentos, e cada qual possui um salario distinto de acordo com sua
funcéo e grau de responsabilidade.

A politica salarial da empresa é atrativa em relagdo ao
mercado de trabalho ou concorrentes. X
Verifiqgue se ha diferenciagado de salarios com base na
experiéncia, desempenho e responsabilidades

Avalie se os salarios sao competitivos para reter talentos. X

>

Plano de carreira

A Looks os Lu oferece muitas oportunidades para seus colaboradores, se 0 mesmo gosta de sua
atividade, o mesmo permanece nela, até o tempo que desejar, com ajustes de salario anual. Ago-
ra, se o colaborador ndo estiver satisfeito com sua funcdo, assim que surgir uma vaga, 0 mesmo
podera ficar em um periodo de experiéncia, para ver de ird se adaptar a nova funcdo. A empresa
oferece vagas com cargos e salarios maiores para colaboradores que estdao a mais tempo na em-
presa, para assim, ser possivel realizar rodizios com vagas melhores dentro da empresa, para o
maximo possivel de funcionarios. A empresa, sempre deixa explicito e incentiva a realizagdo de
cursos e treinamentos, tanto internos, quanto externos, para assim, o colaborador ter maiores

UNISA

Universidade Santo Amaro

123



chances de crescimento dentro da empresa.

Verifique se a empresa oferece um plano de carreira claro
para os funcionarios. X
Avalie se ha oportunidades de desenvolvimento & promogéao
interna. X
Verifigue se os funcionérios estao cientes das possibilidades
de crescimento na empresa. X

Avaliacao de desempenho

A empresa, a cada trés meses realiza feedbacks com todos os seus colaboradores. Essa a¢do aju-
da a mesma, a descobrir o grau de satisfacdo de seus funcionarios e o que pode ser melhorado
para ambos os lados. Nos feedbacks, é relatado quais os pontos positivos e negativos do colabo-
rador, para que assim, o mesmo saiba o que estd bom e o que pode ser melhorado. E claro que a
empresa precisa considerar um bom funcionario, que segue as normas da empresa, € sempre
pontual, ndo falta sem justificativa, avaliar a possibilidade de promové-lo por merecimento, pois
no mundo atual, as pessoas querem cada vez menos trabalhar e um bom funcionério esta cada
vez mais raro de achar, por isso, é preciso valorizar os talentos que a empresa possui.

Analise se a empresa realiza avaliagbes de desempenho
regulares. X
Verifigue como sao estabelecidos os critérios de avaliagao. X
Avalie se os resultados das avaliagbes sao utilizados para
tomar decisGes, como promogoes ou treinamentos. X

Treinamento e desenvolvimento

A Looks of Lu oferece treinamentos para seus colaboradores se capacitarem e se especializarem
cada vez mais em suas atividades. Alguns cursos e treinamentos sao obrigatérios, ja outros sdo
opcionais, os cursos podem ser realizados por todo e qualquer colaborador, porém os cursos op-
cionais, s6 poderdo ser realizados ap6s um ano de empresa. Todos os cursos sdao gratuitos e a
empresa sempre incentiva a fazé-los, dessa forma, se tem maiores chances de subir de cargo. Os
cursos e treinamentos sao todos relacionados a fungdes e cargos dentro da empresa, que pode-
rao ser utilizados e aproveitados no decorrer dos anos.

Verifigue se a empresa oferece programas de treinamento

para seus funcionarios. X
Analise se os programas de treinamento estéo alinhados com
as necessidades da empresa e dos funcionarios. X

Avalie se ha um registro do progresso e impactc dos
programas de treinamento. X
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Conclusoes e recomendacoes

A 4rea de Recursos Humanos é um departamento muito importante para a empresa. E no RH que
a historia do colaborador se inicia, é nele que se contrata os novos talentos que fardo parte do
crescimento da empresa. E preciso muita experiéncia e estudo tanto para admitir, quanto para
demitir funcionarios, pois o departamento de Recursos Humanos fica responsavel por cada cola-
borador que compde a empresa, sempre os apoiando e dando assisténcia em tudo que for ne-
cessario. O RH trabalha em conjunto com os outros departamentos, e todos sao de extrema im-
portancia para o crescimento e desenvolvimento da Looks of Lu, com profissionais altamente
qualificados, a empresa se encontra pronta para encarar os desafios futuros.

Evidéncias
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Naiara da Costa Nascimento, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Hamburgueria Ls Nova América, tem 3 anos de existéncia, no momento sdo 3 colaboradores
que fazem parte do quadro de funcionarios, ela traz sua importancia pela qualidade dos seus
produtos, custo beneficio, precos que cabem no bolso. A lanchonete tem uma marca e seu logo
é facilmente associado ao negdcio, ela tem bastante feedbacks dos seus clientes, a hamburgueria
tem cardapio, redes sociais para divulgagdo, um ponto negativo é que a empresa ndo expandiu
os negdcios e no momento ela sé atende um bairro, onde fica a localizacdo da loja fisica. Entdo
um dos pontos que indicaria é expansdo e possibilidade de entrega para outros bairros, outro
ponto é a realizacdo de pagamento por anuncios nas redes sociais para impulsionamento de
uma publicagdo ou de um anuncio mais elaborado através do Gerenciador de Anuncio, como
exemplos de outros negocios na regido que utiliza redes socias, anincio e atende outros bairros.

Metodologia

Foram realizadas visitas in loco para o levantamento dos dados. Foi seguido um roteiro com as
principais tematicas da area de Marketing a partir da bibliografia da disciplina de Marketing e
Comportamento do Consumidor. Os resultados foram apresentados em reuniao final com a em-
presa analisada. A escolha da empresa foi baseada no contato e conhecimento do aluno na loca-
lidade em que reside e que tenha impacto na regido. Foi dado foco em pequenos empreendedo-
res na regido de abrangéncia.

Plano de acao

O plano de agdo sugerido para a empresa é investir em anuncios, alavancagem de posts, prepa-
ragdo do conteudo, a definicdo do publico e dos objetivos, a analise dos resultados e a criagcdo de
uma campanha mais avancada no Gerenciador de Anuncios da Meta. O trafego pago no Insta-
gram é uma estratégia de marketing digital que a hamburgueria poderia aplicar no perfil do Ins-
tagram para atingir metas. O Instagram Ads auxiliaria com a possibilidade de atrair mais visitas,
Mais acessos ao seu site ou aumentar a interagao por mensagens.

Outro ponto é recentemente a hamburgueria comegou a realizar producao de bolos para vender
fatias e producao de salgados como coxinha, uma das ideias sugeridas e realizar a produgao €
venda de bolos e salgados para festas.
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Implantacao
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Competéncias Adquiridas

1.

® N o vk~ W N

Habilidade de trabalhar em equipe;
Comunicacao efetiva;

Pensamento critico e criativo;
Resolucdo de problemas;
Lideranca;

Proatividade;

Empatia;

Adaptabilidade.

Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

identidade visual?

SIM | NAO
O microempreendedor possui um logotipo ou marca | X
registrada?
A marca e facilmente reconhecivel X
A cor, tipografia e elementos visuais sdo consistentes em | X
todos os materiais de marketing?
2. Material de Marketing
SIM | NAO
Os materiais de marketing (cartdes de visita, folhetos, | X
embalagens) refletem a identidade visual da marca?
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de | X
marketing?
3. Presenca Online
SIM | NAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca? | X
As redes sociais tém uma aparéncia consistente com a | X
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4. Feedback dos Clientes

Preco

1. Estratégia de Precos

2. Variacao de Precos

Promocao

1. Canais de distribuicao

2. Estratégia de Vendas

SIM | NAO
Os clientes reconhecem e associam a marca aos|X
produtos/servigos da empresa?
Qual & a percepgao geral da marca pelos clientes? Clientes
gostam muito dos produtos ofertados pela a hamburgueria
Qual e a estratégia de precos adotada pela microempresa
(preco baixo, médio, premium)? Prego médio
Como essa estratégia se alinha com a concorréncia? A
concorréncia tambem tem preco meédio
SIM | NAO
A empresa oferece diferentes faixas de pregos para seus | X
produtos/servicos?
Existem descontos ou promogoes regulares? X
3. Estratégias de Precificacdao Dinamica
SIM | NAO
A empresa ajusta seus precos com base na demanda, | X
sazonalidade ou outros fatores?
Quais s80 os metodos utilizados para definir pregos? Depende
do prego dos insumos para poder manter a qualidade
SIM | NAO
Quais canais a empresa utiliza para alcangar seus clientes (loja
fisica, e-commerce, marketplaces, redes sociais)? Loja fisica
e redes sociais
Como esses canais sdo integrados na estratégia de
promogao? Esses canais sdo os meios para publicar a
promogao vigente
SIM [ NAD
A empresa utiliza estratégias de venda como descontos, | X

programas de fidelidade, sorteios ou brindes?

Como essas estratégias sdo comunicadas aos clientes?
Através das redes sociais

UNISA

Universidade Santo Amaro

129




Propaganda
1. Publicidade Online e Offline

SIM | NAO
A empresa investe em publicidade online (Google Ads, redes X
sociais) ou offline (anincios em jornais, radio, TV)?

Como & medido o retorno sobre o investimento em
publicidade? Nao tem medigdo
2. Presenca nas Redes sociais
SiM | NAD

A empresa mantém uma presenca ativa nas redes sociais? | X
Quais estratégias sdo utilizadas para engajar a audiéncia e
promover os produtos/servigos? Posts regulares de produgao,
dos lanches novos e outros

3. Marketing de Conteudo

SIM NAO
A empresa produz conteudo relevante para seu publico-alvo, | X
como blogs, videos ou infograficos?

Qual e o impacto desse conteudo na promogao da marca?
Ajuda a dar visibilidade

Conclusoes e recomendacoes

A conclusdo que eu tenho sobre o empreendimento é que ele esta no caminho certo, no comego
o empreendimento sé vendia hamburgueres, mas agora a mentalidade mudou e eles estdo ex-
pandindo para doces, produgao de salgados e encomendas para festas. O dono teve uma escuta
ativa relacionados as melhorias e implantacao de Andncios pagos para alavancagem da empresa.

Evidencias

E para deixar a sua festa aiindaimaisespecialg
estamos aceitando encomendas de bolosie
doces

P00

UNISA

Universidade Santo Amaro

130



Pablo Christian Borges dos Santos, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior

Diagnostico

O diagnostico organizacional consiste em identificar sistematicamente os pontos fortes, fracos,
oportunidades e ameacas que influenciam o desempenho da empresa. No caso da LGB EXPRESS,
observou-se que o negdcio opera em um mercado de demanda constante, mobilizado pela ne-
cessidade de entregas rapidas e personalizadas dentro da cidade. Entretanto, apesar da eficiéncia
operacional, a empresa carece de componentes essenciais de marketing: posicionamento claro,
comunicacao estruturada e identidade visual que transmitam profissionalismo.

Segundo principios de gestao de marketing, a primeira etapa para a construcdao de uma marca
forte é garantir coeréncia visual, clareza de mensagem e presenca consistente nos pontos de
contato com o cliente. A auséncia destes elementos na LGB EXPRESS limita sua capacidade de
competir com empresas maiores e com motoristas independentes que utilizam plataformas digi-
tais.

Identidade Visual

A identidade visual é um dos pilares centrais do composto de comunicacgao. Ela representa a ma-
terializacdo da marca através de elementos como logotipo, paleta de cores, tipografia e padroni-
zacao visual. Conforme Kotler (2021), uma identidade bem estruturada aumenta a confianca do
consumidor e melhora sua percepcao de valor.

Na LGB EXPRESS, percebe-se a auséncia completa desses elementos. A comunicagdo ocorre de
forma improvisada, geralmente por mensagens de WhatsApp, sem um padrao que gere reconhe-
cimento. Além disso, a inexisténcia de materiais graficos impede a empresa de reforcar sua marca
em apresentacdes comerciais, redes sociais e até mesmo no proprio veiculo utilizado nos fretes.

Metodologia

A metodologia aplicada neste relatério segue o modelo do ANEXO Il do NPE e baseia-se em pro-
cedimentos de analise qualitativa. Foram utilizadas etapas de observagdo direta, entrevista infor-
mal com o proprietario, analise documental e comparacdo com boas praticas de mercado. Além
disso, utilizou-se como referéncia conceitos fundamentais de marketing estratégico, branding,
comportamento do consumidor e comunicacao integrada.

O processo metodoldgico compreendeu: diagnéstico situacional, preenchimento do roteiro obri-
gatorio, elaboracdo de plano de acao, criagdo de diagramas explicativos e constru¢do de um mo-
delo de implantagdo de marketing aplicavel a empresa de pequeno porte.
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Plano de acao

O plano de agdo é um instrumento essencial de gestao que permite organizar e priorizar as ativi-
dades necessarias para alcancar resultados. Para a LGB EXPRESS, o plano considera as demandas
reais do negdcio e segue o principio SMART (especifico, mensuravel, atingivel, relevante e tem-
poral).

ACAO OBJETIVO PRAZO
Criacéo do logotipo Construir identidade visual 7 dias
Definir paleta de cores Padronizar materiais 3 dias
Criar catalogo digital Facilitar atendimento 5 dias
Organizar Instagram Melhorar presencga digital 10 dias
Criar tabela de pregos Transparéncia no atendimento 2 dias
Campanhas promocionais Aumentar demanda recorrente Mensal
Implantacao

A implantacdo segue principios de gestao de projetos, envolvendo ordem logica, cronograma e
acompanhamento. O processo foi estruturado em cinco etapas: diagnostico final, desenvolvimen-
to visual, padronizacao digital, agdes promocionais e avaliagao de desempenho. Cada etapa con-
templa entregaveis claros, garantindo que a execucdo seja mensuravel e melhorias possam ser
verificadas no curto prazo.

Além disso, recomenda-se o acompanhamento dos resultados com métricas como nimero de
clientes atendidos, taxa de retorno, engajamento nas redes sociais e nivel de satisfacdo, o que
permitira decisdes baseadas em dados.

Competéncias Adquiridas

A elaboragdo deste trabalho permitiu o desenvolvimento de diversas competéncias ligadas a for-
macao profissional, incluindo: comunicacao técnica, analise estratégica, resolugcdo de problemas,
criatividade aplicada, organizacao e tomada de decisdo. Tais competéncias sdo fundamentais pa-
ra o desempenho na area administrativa e no mercado de trabalho atual.

COMPETENCIA DESENVOLVIMENTO

Comunicacao Melhora da escrita tecnica

Empatia Compreensao das necessidades do cliente
Organizacao Estruturagao do processo de marketing
Tomada de decisao Definicdo de estratégias adequadas
Criatividade Criagao de solugdes visuais e digitais

Visao analitica Identificagao de fragilidades e opartunidades
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Roteiro completo - Agéncia de marketing

ITEM SIM NAO OBSERVAGCAQ

Possui logotipo X |dentidade inexistente
Paleta de cores X MNao definida

Materiais graficos X Nao existem

Catalogo digital X WhatsApp sem padrao
Instagram ativo X Mecessita padronizagao
Trafego pago X Menhum andncio ativo
Promogoes Mao ha campanhas

ldentidade visual

Evidencias

X Marca sem estrutura

FLUXO DO ATENDIMENTO

Mensagem — Orgamento — Coleta — Transporte — Entrega — Feedback
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Rodrigo Amorim Rocha, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A empresa Giba Rodas e Pneus atua no setor terciario, com foco em servicos automotivos e co-
mércio de pneus, camaras e acessorios. Suas atividades incluem: troca, conserto e calibragem de
pneus, balanceamento de rodas e atendimento rapido de manutencao.

Com 38 anos de mercado e 3 colaboradores, a empresa é consolidada e referéncia na regiao de
Interlagos — SP, sendo reconhecida pela tradi¢do e confianca junto a comunidade local.

Roteiro de Marketing — Identidade Visual

Foi verificado que a empresa possui marca, porém com baixa padronizagdo de identidade visual
em seus materiais e auséncia de fortalecimento em midias digitais.

Metodologia
O estudo foi desenvolvido a partir de:
o Visitas in loco para observacao direta;
« Roteiro de diagndstico baseado em Marketing e Comportamento do Consumidor,
o Levantamento de informagdes junto aos gestores e colaboradores;
o Discussdo e apresentacao dos resultados em reuniao final com o dono.

O foco esteve em pequenos empreendedores da regido, com énfase em como o marketing pode
agregar valor ao negdcio.

Plano de acao
Foram identificadas oportunidades de melhoria nos seguintes aspectos:

1. Identidade Visual: necessidade de modernizacao do logotipo, criacdo de padrao visual para re-
des sociais, e materiais internos (uniformes, notas e cartoes).

Solugao: Criacdo de uma nova identidade visual padronizada e moderna, fortalecendo a marca e
sua percepcao de qualidade.

2. Preco: Ha clareza na comunicacao dos precos dos servigos e produtos.
Sugestao de Solucao: elaborar tabela de precgos transparente, exposta no ambiente fisico e digi-
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tal, transmitindo confianca e evitando ruidos na negociacao.

3. Promocgao: pouca utilizagdo de estratégias de incentivo para atrair novos clientes e fidelizar os
atuais.

Solucao: implementar promoc¢des sazonais (ex: “revisao gratuita de pneus a cada troca de jogo
completo”) e programa de fidelidade (cartdo com desconto progressivo).

4. Propaganda: auséncia de presenca digital estruturada (redes sociais pouco utilizadas).

Sugestao de Solucao: ja existe um perfil profissional no Instagram, com postagens periddicas
(antes/depois de servigos, dicas de manutengao, promogades).

Implantacao

As solucdes foram apresentadas em reunido com o gestor, destacando a importancia da moder-
nizagdo da comunicacao da empresa.

Foi sugerido modelo de logotipo e identidade visual foi proposto via aplicativos como Canva, vi-
sando baixo custo e praticidade.

Foram orientadas formas de comunicagdo digital para aproximar o cliente (ex: WhatsApp Busi-
ness com catalogo de servicos).

Competéncias Adquiridas
1. Habilidade de trabalhar em equipe; 7
Liderancga; 7
Comunicacao efetiva; 7
Empatia; 8
Resolucdo de problemas; 8
Proatividade; 7
Adaptabilidade; 7

® N o v A W N

Pensamento critico e criativo; 7

Imagem: <Logo atual da empresa Giba Rodas e Pneus, retirada do perfil da rede social (Instagram), 20 SET 25>
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Identidade Visual

1. Logotipo e Design de marca.

SIM | NAO
O microempreendedor possui um logotipo ou marca
registrada? X
A marca & facilmente reconhecivel X
A cor, tipografia e elementos visuais sao consistentes em
todos os materiais de marketing? X
2. Material de Marketing
siMm | NAO
Os materiais de marketing (cartbes de visita, folhetos,
embalagens) refletem a identidade visual da marca? X
Existe uma consisténcia visual em todos os materiais de X
marketing?
3. Presenca Online
SIM | NAO
O website da empresa segue a identidade visual da marca?
As redes sociais tém uma aparéncia consistente com a X
identidade visual?
4. Feedback dos Clientes
SIM NAO
Os clientes reconhecem e associam a
. X
marca aos produtos/servigos da empresa?
Qual & a percepgao geral da marca pelos | Muito boa, levando a
clientes? ter diversos clientes
fidelizados
Preco
1. Estratégia de Pregos
SIM NAO
Qual & a estrategia de pregos adotada pela Medio, com
microempresa (prego baixa, médio, base no
premium)? mercado i
automotivo
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Como essa estratégia se alinha com a| Se alinha de forma positiva,
concorréncia? fazendo com que a
concorréncia figue para
“tras"”, com base nos
produtos divulgados e

fornecidos.
2. Variacao de Precos
SIM | NAO

A empresa oferece diferentes faixas de pregos para seus X

produtos/servigos?

Existem descontos ou promogoes regulares? X
3. Estratégias de Precificacdo Dinamica

SIM NAO

A empresa ajusta seus pregos com base na

. X -
demanda, sazonalidade ou outros fatores?

Quais sdo os métodos utilizados para definir | Conforme as demandas e com
pregos? base nos valores do mercado
automotivo

Promocao

1. Canais de distribuicao

SIM NAO
Quais canais a empresa utiliza para alcangar Utilizam a
seus clientes (loja fisica, e-commerce, rede social
marketplaces, redes sociais)? (Instagram), e -
loja fisica.
Como esses canais sao integrados na estratégia Com publicagoes
de promogao? anunciando as promogoes
& com os clientes indo em
loja fisica.
2. Estratégia de Vendas
SIM NAO
A empresa utiliza estratégias de venda
como descontos, programas de fidelidade, X
sorteios ou brindes?
Como essas estratégias sdo comunicadas Via publicagbes em redes
aos clientes? sociais (Instagram)
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Propaganda

1. Publicidade Online e Offline

SIM

A empresa investe em publicidade online
(Google Ads, redes sociais) ou offline
(anincios em jornais, radio, TV)?

X
(Redes Sociais)

Como €& medido o retorno sobre o
investimento em publicidade?

Aumento de atendimento

(clientes)
2. Presenca nas Redes sociais
SIM NAO
A empresa mantém uma presenga ativa nas X
redes sociais?
Quais estratégias séo utilizadas para engajar a | Publicactes nas
audiéncia e promover os produtos/servigos? redes sociais B
3. Marketing de Conteudo
SIM NAO

A empresa produz conteudo relevante para seu
publico-alvo, como blogs, videos ou infograficos?

x -

da marca?

Qual é o impacto desse contelido na promogao O impacto &

grande, atraindo -
mais clientes

Conclusoes e recomendacoes

A analise mostra que a empresa possui grande potencial competitivo, sustentado pela tradicdo e
reputagdo construida ao longo de quase quatro décadas. Contudo, precisa se atualizar em aspec-
tos de marketing e comunicacao para manter-se relevante e conquistar novos clientes.

1. Identidade Visual

e Redesenhar o logotipo, mante
com estilo moderno.

e Padronizar cores e fontes em u

2. Preco

ndo elementos que remetam a tradicdo da borracharia, mas

niformes, fachada, documentos e redes sociais.

« Elaborar tabela clara e visivel de servicos e produtos.

o Oferecer combos promocionais (ex: alinhamento + balanceamento).

» Adotar politica de descontos em pacotes de pneus e servicos recorrentes.
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3. Promocao
o Criar promocdes sazonais (ex.: revisao gratuita antes de viagens de feriado prolongado).
o Implantar programa de fidelidade (ex.: a cada 5 servicos, o 6° com desconto).

 Incentivar indicacdes, oferecendo bdnus para clientes que tragam novos consumidores.

4. Propaganda
o Criar e manter perfis ativos no Instagram, Facebook e Google Meu Negocio.

e Publicar semanalmente conteldos de valor: dicas de seguranga, manutencao preventiva,
fotos de servicos realizados.

 Investir em panfletagem local e parceria com postos de combustivel e oficinas proximas.

e Usar WhatsApp Business como ferramenta de atendimento rapido e envio de orcamentos.

Evidencias

Fonte: < Imagens da faixada (entrada) da loja Giba Rodas e Pneus, 20 SET 25.>

4x100/108 4x100 | | 4x100 4x100

[ 525 |

Fonte: < Imagens retiradas da rede social (Instagram), da loja Giba Rodas e Pneus, 20 SET 25.>
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Viviane Cavalcante Da Cruz, Prof. Me. Ranulfo Soares Junior,
Profa. Dra. Andrea Cristina Micchelucci Malanga

Diagnéstico

A Clinica Medsul-Ortopedia foi fundada em 1989 por trés médicos que estudaram juntos e com-
partilhavam o mesmo ideal de oferecer atendimento ortopédico de exceléncia:

e Dr. Eduardo Mello — CRM 47.736/SP: especialista e cirurgidao de pé e tornozelo, chefe do
Grupo de Cirurgia do Pé e Tornozelo da Universidade Santo Amaro (UNISA);

o Dr. Fabio Anauate Nicolao — CRM 48.650/SP: médico do esporte e cirurgiao de ombro e co-
tovelo, chefe do Servico de Ortopedia da Universidade Santo Amaro (UNISA);

e Dr. Romildo Yoshio Matsuoka — CRM 38.935/SP: ortopedista geral.

Desde sua fundacéao, a clinica se destaca pelo compromisso com o atendimento humanizado e
pela busca constante por inovagdo e qualidade nos servigos prestados. Atuando ha mais de 30
anos no mercado, a Medsul é referéncia em ortopedia na regido, atendendo tanto pacientes par-
ticulares quanto conveniados. Atualmente, conta com uma equipe de cerca de 30 colaboradores,
que garantem agilidade e eficiéncia no atendimento imediato aos pacientes.

Apesar do reconhecimento consolidado e da estabilidade no mercado, a clinica enfrenta um im-
portante desafio na gestdo de pessoas: a auséncia de um plano de carreira estruturado. Sem uma
perspectiva clara de crescimento profissional, os colaboradores podem sentir-se desmotivados, o
que impacta diretamente o engajamento, a produtividade e a retencao de talentos. Funcionarios
que nao visualizam oportunidades de evolucao tendem a buscar novas posi¢cdes no mercado, o
que aumenta a rotatividade e os custos com recrutamento e treinamento.

Além disso, a falta de um plano de carreira prejudica o alinhamento entre os objetivos individuais
e organizacionais. O setor de Recursos Humanos perde uma ferramenta estratégica essencial pa-
ra a gestdo de pessoas, deixando de oferecer uma visdo clara sobre competéncias necessarias
para promocoes, critérios de avaliacdo de desempenho e trajetorias de desenvolvimento profissi-
onal.

Metodologia

O presente estudo foi realizado a partir de visitas in loco a Clinica Medsul-Ortopedia, situada na
regiao sul de Sao Paulo, com o objetivo de conhecer sua estrutura organizacional e praticas de
gestao de pessoas. O levantamento de dados ocorreu por meio de observagao direta e entrevis-
tas informais com os gestores e colaboradores, possibilitando uma compreensao mais ampla do
funcionamento interno da empresa.
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Foi utilizado um roteiro de pesquisa elaborado com base nas principais tematicas abordadas na
disciplina de Gestdo de Pessoas, incluindo: estrutura organizacional, praticas de recrutamento e
selecao, treinamento e desenvolvimento, avaliagdo de desempenho, clima organizacional e plano
de carreira.

Para analise dos dados coletados, adotou-se uma abordagem qualitativa e descritiva, buscando
identificar pontos fortes e oportunidades de melhoria nas praticas de Recursos Humanos da clini-
ca. A metodologia foi fundamentada em conceitos da Gestao por Competéncias e da Gestao de
Desempenho, consideradas adequadas ao porte e a realidade da empresa.

Os resultados e as sugestdes de aprimoramento foram apresentados em reunido final com a di-
recdo da clinica, a fim de promover um alinhamento entre as necessidades organizacionais e as
propostas desenvolvidas.

A escolha da empresa analisada se deu em razdo do conhecimento prévio e da proximidade do
aluno com a organizacao, além da importancia da Medsul-Ortopedia na regido, onde atua ha
mais de trés décadas como referéncia em atendimento ortopédico.

Plano de acao

O presente plano de acao tem como objetivo principal desenvolver e implementar um plano de
carreira estruturado para os colaboradores da Clinica Medsul-Ortopedia, promovendo o cresci-
mento profissional, a valorizacao interna e o alinhamento estratégico com os objetivos organiza-
cionais. A proposta surgiu a partir da necessidade identificada durante o diagndstico organizacio-
nal, que revelou a auséncia de um sistema formal de progressao de carreira, o que impactava di-
retamente na motivacao e na retencao de talentos dentro da empresa.

A primeira etapa do plano consistiu na realizacdo de um diagndstico organizacional detalhado,
com o proposito de compreender a estrutura interna da clinica, os cargos existentes e as princi-
pais lacunas relacionadas ao desenvolvimento dos colaboradores. Foram levantadas informagdes
sobre a distribuicao das funcdes, responsabilidades e niveis hierarquicos, além da percepcao dos
funcionarios quanto as oportunidades de crescimento profissional.

Com base nessas informacoes, definiu-se a segunda etapa, voltada a estruturacdao do plano de
carreira. Nessa fase, foram revisadas as descri¢des de cargos, incluindo competéncias técnicas e
comportamentais esperadas em cada funcdo. Também foram tracadas trilhas de crescimento
profissional, tanto no sentido vertical, representando promoc¢des dentro da mesma area, quanto
horizontal, possibilitando movimentacdes para outras funcdes ou setores. Os critérios de evolu-
cao foram estabelecidos de forma objetiva, considerando tempo de experiéncia, desempenho e
desenvolvimento de competéncias.

A terceira etapa do plano de a¢do focou na criagdo de um sistema de avaliacao de desempenho,
essencial para garantir critérios justos e transparentes de progressao na carreira. A proposta in-
cluiu avaliagdes anuais com base em indicadores de desempenho e metas previamente definidas.
Essa etapa busca relacionar diretamente o desempenho dos colaboradores com oportunidades
de crescimento, promovendo uma cultura de meritocracia e reconhecimento.
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Por fim, o plano de agdo prevé a realizagdo de um acompanhamento continuo dos resultados, de
modo a assegurar a efetividade das medidas implementadas. O monitoramento periédico permi-
tira ajustes conforme a evolugdo da clinica e o feedback dos colaboradores. Dessa forma, o plano
de acao proposto ndo apenas organiza o crescimento interno, mas também fortalece o engaja-
mento e a motivagdo da equipe, contribuindo para um ambiente de trabalho mais saudavel e
produtivo.

Implantacao

A implementacao do plano de carreira na Clinica Medsul-Ortopedia teve inicio apds a conclusdo
do diagnostico organizacional e da analise das respostas obtidas por meio do formulario aplica-
do aos colaboradores. A estrutura organizacional da clinica ja estava documentada, o que facili-
tou a identificacdo de cargos, funcbes e niveis hierarquicos. O formulario aplicado possibilitou
compreender as expectativas profissionais, o grau de satisfacao dos colaboradores e os principais
pontos de melhoria relacionados a gestdo de pessoas. As respostas evidenciaram o desejo por
oportunidades de crescimento e reconhecimento dentro da clinica, além da valorizacao de trei-
namentos e feedbacks mais frequentes.

Com base nessas informagdes, iniciou-se a etapa de estruturacao formal do plano de carreira. As
descricbes de cargos foram revisadas e adequadas a realidade atual da clinica, contemplando
competéncias técnicas e comportamentais necessarias para o desempenho de cada funcao. Fo-
ram definidas trilhas de carreira simples, permitindo o crescimento vertical, como no caso de as-
sistentes que podem evoluir para analistas ou coordenadores, e também a movimentacao hori-
zontal, possibilitando a atuagdo em outras areas de acordo com o perfil e o interesse do colabo-
rador. Essa estrutura foi validada pela direcdo e comunicada de forma clara a equipe.

A etapa seguinte envolveu a implantagdo do modelo de avaliagdo de desempenho, desenvolvido
para ser aplicado anualmente. O objetivo dessa avaliagdo € acompanhar os resultados e compor-
tamentos dos colaboradores, identificando talentos e oportunidades de desenvolvimento. Os re-
sultados obtidos servirdo como base para o planejamento de acSes de capacitacdo e possiveis
promogoes internas, garantindo critérios mais objetivos e transparentes nas decisdes de gestdo
de pessoas.

Paralelamente, foi iniciado um processo de desenvolvimento e reconhecimento interno. A partir
das competéncias que se mostraram prioritarias nas respostas do formulario, o setor de Recursos
Humanos passou a planejar acSes de capacitacdo, como treinamentos praticos e encontros de
troca de experiéncias entre setores. Também foi proposto um sistema simples de reconhecimen-
to, destacando mensalmente colaboradores com bom desempenho e atitudes exemplares. Essas
agoes visam fortalecer o engajamento e o sentimento de valorizagao profissional.

O plano prevé ainda um monitoramento semestral, com revisdes periddicas para verificar a efeti-
vidade das agbes implementadas. Serao analisados indicadores como reducao da rotatividade,
aumento da satisfacao interna e maior adesao a treinamentos e oportunidades de desenvolvi-
mento. Com base nesses resultados, ajustes poderao ser feitos de forma continua, garantindo
gue o plano permaneca atualizado e alinhado as necessidades da clinica.
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A implementacao do plano de carreira representa um avanco significativo na gestao de pessoas
da Clinica Medsul-Ortopedia. Além de proporcionar clareza sobre as possibilidades de cresci-
mento, o projeto fortalece a cultura organizacional, estimula o comprometimento e melhora o
clima de trabalho. Dessa forma, o plano ndo apenas valoriza o capital humano da instituicdo, mas
também contribui diretamente para a qualidade do atendimento e o sucesso sustentavel da clini-
ca.

Competéncias Adquiridas

1. Pensamento critico e criativo;
Comunicacao efetiva;
Resolugao de problemas;
Lideranca;
Proatividade;
Habilidade de trabalhar em equipe;
Empatia;

Adaptabilidade.

® N o v A W N

Informacodes gerais sobre a empresa ou instituto
Nome da Empresa: Medsul- Clinica de Ortopedia e Fraturas.
Setor de Atuacao: atendimento ortopédico.

Numero de Funcionarios: 30 Colaborades.

Tempo de Existéncia da Empresa: 36 anos.

Breve historico da empresa: Desde sua fundacao, a clinica se destaca pelo compromisso com o
atendimento humanizado e pela busca constante por inovagao e qualidade nos servi¢os presta-
dos. Atuando ha mais de 30 anos no mercado, a Medsul é referéncia em ortopedia na regido,
atendendo tanto pacientes particulares quanto conveniados. Atualmente, conta com uma equipe
de cerca de 30 colaboradores, que garantem agilidade e eficiéncia no atendimento imediato aos
pacientes.

Processo seletivo

Todas as vagas sao primeiramente divulgadas internamente, incentivando a mobilidade e o cres-
cimento profissional dentro da clinica. Quando necessario, o processo é aberto ao publico exter-
no, priorizando a contratacao de profissionais que demonstrem afinidade com a cultura organi-
zacional e os valores institucionais. As etapas incluem analise curricular, entrevistas com o setor
de Recursos Humanos e com o gestor da area, além de avaliaces técnicas e comportamentais.
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e

SIM NAO

A. Anuncio da Vaga

Verifigue se a empresa possui uma descrigao clara da vaga a
ser preenchida.

Avalie a divulgagdo da vaga nos canais de recrutamento X
(online, offline, redes sociais, etc.).

Verifique se a empresa utiliza critérios adequados para atrair
candidatos (salario, beneficios, cultura organizacional).

B. Analise de Curriculos

Avalie o processo de triagem de curriculos.

Verifique se ha um alinhamento entre as
habilidades/experiéncias dos candidatos e os requisitos da X
vaga.

Analise se sao utilizadas ferramentas para facilitar a analise,
como sistemas de rastreamento de candidatos (ATS).

C. Entrevista

Verifique a existéncia de um roteiro estruturado de entrevista.
Avalie se os entrevistadores sédo treinados e competentes. X
Verifigue se as entrevistas estdo focadas nas competéncias
necessarias para a funcao.

Cargos e salarios

Atualmente, a clinica conta com uma politica de salarios clara e equitativa, que assegura a justa
remuneragao de seus colaboradores, conforme a complexidade das funcbes e as responsabilida-
des de cada cargo. A estrutura salarial foi elaborada com base em pesquisas de mercado e revi-
sada de forma a manter a competitividade e a motivacao interna. Os ajustes sao realizados perio-
dicamente, levando em consideracao o desempenho individual, o tempo de servico e as metas
atingidas. Além do salario, os colaboradores recebem beneficios como vale-transporte, vale-
alimentacao e convénio médico, reforcando o compromisso da instituicio com o bem-estar e a
qualidade de vida de sua equipe.

Estrutura de Cargos:

Possui uma estrutura de cargos organizada de forma hierarquica e funcional, visando atender de
maneira eficiente tanto as demandas clinicas quanto administrativas. No nivel de alta gestdo, en-
contram-se os diretores e proprietarios, responsaveis pela definicdo da estratégia geral da clinica,
decisGes financeiras e supervisao das politicas corporativas. Nessa camada também estdo os co-
ordenadores de especialidade, que supervisionam a equipe médica de cada area, garantindo a
qualidade dos procedimentos e a capacitacao dos profissionais.

A seguir, encontram-se os médicos especialistas, incluindo o ortopedista de pé e tornozelo, o or-
topedista de ombro e cotovelo e o ortopedista geral, responsaveis pelo atendimento clinico, rea-
lizacdo de cirurgias, acompanhamento pds-operatorio e supervisao de eventuais residentes ou
estagiarios.

A equipe de apoio clinico é composta por enfermeiros, fisioterapeutas e que auxiliam nas rotinas
de atendimento, reabilitacdo de pacientes e procedimentos clinicos, garantindo a execucao segu-
ra e eficiente dos tratamentos.
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Na area administrativa, a clinica conta com um gerente administrativo e financeiro, responsavel
pelo controle das financas, gestao de contratos e supervisao da equipe administrativa. O setor de
Recursos Humanos gerencia processos seletivos, folha de pagamento, treinamentos e desenvol-
vimento, enquanto recepcionistas e atendentes ao cliente realizam o agendamento, atendimento
inicial, orientacdo aos pacientes e suporte em cobrangas e convénios. Auxiliares administrativos
dao suporte as rotinas internas, incluindo controle de prontuarios, arquivos e faturamento.

Complementando a equipe, estagiarios e aprendizes atuam sob supervisdao direta, desempenhan-
do fungdes de apoio tanto na area clinica quanto administrativa, adquirindo experiéncia pratica e
contribuindo para o funcionamento diario da clinica.

Verifique se a empresa possui uma estrutura de cargos

definida. X
Avalie se os cargos sdo descritos com clareza em termos de
responsabilidades e requisitos. X
Verifique se ha oportunidades de crescimento dentro da
estrutura de cargos. X

Politica salarial

A politica de salarios da Clinica Medsul-Ortopedia tem como finalidade estabelecer critérios cla-
ros, justos e transparentes para a remuneracao dos colaboradores,garantindo equidade interna e
competitividade externa. O objetivo é reconhecer o desempenho, a qualificacdo e a responsabili-
dade de cada funcao, promovendo motivacéo e retencao de talentos. Os salarios sdo definidos
com base em pesquisas de mercado e na estrutura de cargos e salarios da clinica, considerando o
nivel de complexidade e as competéncias exigidas em cada posigao.

A clinica concede ajustes salariais por mérito, tempo de casa ou promogao decorrente do plano
de carreira. Beneficios adicionais, como vale-transporte, vale-alimentacdo e convénios de saude,
também compdem o pacote de remuneracao, reforcando o compromisso com o bem-estar e a
valorizacao dos colaboradores.

A politica salarial da empresa é atrativa em relagdo ao
mercado de trabalho cu concorrentes. X
Verifiqgue se ha diferenciagado de salarios com base na
experiéncia, desempenho e responsabilidades

Avalie se os salarios sdo competitivos para reter talentos. X

>

Plano de carreira

A politica de plano de carreira orienta o desenvolvimento profissional dos colaboradores de for-
ma clara e estruturada. Foram definidas trilhas de crescimento vertical e horizontal, possibilitando
gue cada colaborador evolua conforme seu desempenho, competéncias e tempo de experiéncia.
As promocbes e movimentagdes internas seguem critérios objetivos, como resultados obtidos
nas avaliacdes de desempenho, engajamento e participacgdo em programas de capacitacao. Essa
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pratica tem contribuido para reduzir a rotatividade e aumentar o engajamento da equipe, uma
vez que todos compreendem as possibilidades reais de crescimento dentro da organizagao.

Verifiqgue se a empresa oferece um plano de carreira claro

para os funcionarios. X
Avalie se ha oportunidades de desenvolvimento e promocao
interna. X

Verifigue se os funcionarios estdo cientes das possibilidades
de crescimento na empresa. X

Avaliacao de desempenho

A clinica realiza o processo de forma anual, utilizando um modelo baseado em competéncias e
resultados. Os colaboradores participam de uma autoavaliacdo e recebem feedback direto de
seus gestores, o que fortalece a comunicagdo e o alinhamento de expectativas. Os resultados
dessas avaliacbes sao utilizados para planejar promogdes, reconhecer desempenhos de destaque
e identificar necessidades de capacitagdo. Essa politica consolidou-se como uma ferramenta es-
tratégica, capaz de orientar decisOes de gestao de pessoas de maneira justa e fundamentada.

Analise se a empresa realiza avaliacoes de desempenho

regulares. X
Verifigue como sdo estabelecidos os critérios de avaliacdo.
X
Avalie se os resultados das avaliagbes sao utilizados para
tomar decisbes, como promogoes ou treinamentos. X

Treinamento e desenvolvimento

segue atualmente um padrao transparente e eficiente. Todas as vagas sao primeiramente divul-
gadas internamente, incentivando a mobilidade e o crescimento profissional dentro da clinica.
Quando necessario, o processo é aberto ao publico externo, priorizando a contratacdo de profis-
sionais que demonstrem afinidade com a cultura organizacional e os valores institucionais. As
etapas incluem analise curricular, entrevistas com o setor de Recursos Humanos e com o gestor
da area, além de avaliacBes técnicas e comportamentais. Esse formato garante contratagdes mais
assertivas e alinhadas as necessidades do negécio.

Verifigue se a empresa oferece programas de treinamento

para seus funcionarios. X
Analise se os programas de treinamento estao alinhados com
as necessidades da empresa e dos funcionarios. X
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Conclusoes e recomendacoes

A Clinica Medsul-Ortopedia, com mais de 30 anos de atuagado, consolidou-se como referéncia na
regido pelo atendimento agil e especializado, tanto no setor privado quanto por meio de convé-
nios. A implementacao das politicas de gestdo de pessoas - abrangendo salarios, recrutamento e
selecao, plano de carreira, avaliagdao de desempenho e treinamento - resultou em um ambiente
de trabalho mais estruturado, transparente e motivador. A definicdo de uma estrutura de cargos
clara, aliada as trilhas de desenvolvimento, permitiu alinhar o crescimento profissional dos cola-
boradores com os objetivos estratégicos da clinica, contribuindo para a reten¢do de talentos e a
melhoria continua do servico prestado aos pacientes. Dessa forma, a empresa demonstra com-
promisso com a valorizacao de seu capital humano, garantindo eficiéncia operacional e qualida-
de no atendimento médico.

Recomenda-se que a Clinica Medsul-Ortopedia mantenha o acompanhamento continuo das po-
liticas de gestdo de pessoas, promovendo revisdes periodicas do plano de carreira e dos critérios
de avaliagdo de desempenho, a fim de acompanhar as mudancas do mercado e as necessidades
dos colaboradores. Sugere-se também a criacdo de indicadores internos de clima organizacional
e satisfacdo dos profissionais, permitindo identificar oportunidades de melhoria no ambiente de
trabalho. Além disso, a expansdo de programas de capacitacao e treinamentos especializados po-
de fortalecer ainda mais a qualificagdo da equipe e a exceléncia no atendimento. A adogado des-
sas praticas contribuira para consolidar a clinica como referéncia em gestdo de pessoas, aumen-
tar a motivacao da equipe e assegurar a sustentabilidade e crescimento da instituicdo no longo
prazo.

Evidencias
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