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RESUMO

Este estudo propde a criacdo de um plano de negocios para uma empresa de
comunicacao estratégica voltada para o terceiro setor. Usamos como como base a
pesquisa de mercado realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -
IBGE e pesquisas exploratérias, tais como, revisdo bibliografica e levantamento
documental. A partir do modelo de plano de negdécios desenvolvido pelo Servico de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE e a ferramenta de criacdo de
modelos de negocios Canvas, criamos um plano para uma microempresa. Por meio
das novas tecnologias da informacgédo e comunicacdo e dos estudos de comunicacao
organizacional na perspectiva mobilizadora, pretendemos transformar essas
organizacdes em negoécios com impacto social.

Palavras-chave: nego6cios com impacto social. terceiro setor. comunicagao

mobilizadora. plano de negdcios. sociedade em rede.
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CONTEXTUALIZACAO

No Brasil existem mais de 5,6 milhdes! entidades publicas e privadas,
lucrativas e ndo lucrativas. Desse total, mais de 556,8 mil sdo entidades sem fins
lucrativos entre fundacgdes, institutos, sindicatos, associacdes, Organizacdes N&o-
Governamentais (ONGs), Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico
(OSCIP), entre outros modelos. Esse tipo de negdcio tem como missao diminuir as
desigualdades sociais e a protecdo de direitos basicos de todo e qualquer cidadao.
Na maioria dos casos, sdo entidades filantropicas, mantidas por meio de doacdes e
trabalho voluntério.

Ao observarmos a distribuicdo dessas instituicées por regido, a quantidade
tende a acompanhar a distribuicdo da populacdo pelo Territério Nacional. A maior
proporcao esta localizada na Regido Sudeste, seguida pelas regides Nordeste e Sul,
em quarto e quinto lugar estdo a Regido Norte e Centro-Oeste, respectivamente.

No universo de 290,7 mil fundacbes privadas e associacbes sem fins
lucrativos cadastradas no Sistema de Manutencao Cadastral — SIMCAD, encontramos
organizacdes atuantes em areas criticas do desenvolvimento social. Abaixo segue
uma tabela com a distribuicdo dessas organizacfes por area de atuacao.

Tabela 1 — Distribuicdo das fundacdes privadas sem fins lucrativos por area de

atuacao.

Religiosas 82.853
Partidos Politicos, Sindicatos e

AssociacOes Patronais e Profissionais 44.939
Desenvolvimento e Defesa de Direitos 42.463
Cultura e Recreacéo 36.921
Assisténcia Social 30.414
Educacéo e Pesquisa 17.664
Saude 6.029
Meio Ambiente e Protecdo Animal 2.242

Fonte: Elaborada pelo autor. Os dados foram retirados da pesquisa As Fundac¢bes Privadas e
Associacdes Sem Fins Lucrativos no Brasil, realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
2010.

! Informacdes retiradas da pesquisa As Fundacdes Privadas e Associagfes Sem Fins Lucrativos no
Brasil — 2010, desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE.



Como mostram os dados, o niumero de organizagcdes com propositos
sociais é bem inferior ao numero de organizacfes do primeiro e do segundo setor.
Conseguimos tornar essa diferenca mais palpavel, quando nos perguntamos quantas
empresas privadas conhecemos e quantos projetos sociais conseguimos lembrar.
Além de estarem em menor nimero, essas organizacbées na maioria das vezes,
possuem menos recursos para investir em comunicagcao do que empresas privadas.

Além disso, por conta da natureza das organizagfes do terceiro setor, de
nao visarem o lucro como objetivo principal, os servigos de comunicagao oferecidos
por agéncias de comunicacdo e de publicidade tradicionais ndo se enquadram nas
demandas desse mercado. Por vezes, contratando servicos que nao atendem suas
necessidades, quando n&o tentam improvisar pessoas sem 0S conhecimentos
conceituais e técnicos necessarios para gerenciar a area de comunicacgao.

Devido a forma como essas organizacbfes se constituiram e se
desenvolveram no passado, muitas ainda desempenham acOes de carater
filantrépico, baseadas sobretudo em doacdes. A imagem que se tem dessas
instituicbes € de que sdo meramente voltadas ao assistencialismo. Além de ser
limitadora, essa imagem diminui a importancia que esse setor representa para a
protecdo do estado democréatico e dos direitos humanos.

No Brasil, 0 marco regulatério das organizacfes da sociedade civil se deu
por meio da Lei n°. 13.019 de 31 de julho de 2014. Apesar das organizacbes
pertencentes ao terceiro setor ja existirem ha muito mais tempo, a institucionalizacéo
e as relagcdes com a administracdo publica e o setor privado se davam por meio de
leis e decretos. Porém, a legislacdo ndo abarcava todas as dimensdes pertinentes
agueles atores e suas relacdes com o0s outros setores da sociedade. Houveram
avancos com a instituicdo do Cdédigo Civil brasileiro, em 2002. Porém, somente com
a criacao da lei supracitada, esse setor ganhou mais forca e legitimidade perante a
sociedade.

Apesar de terem nascido com o objetivo principal de serem organizacdes
filantropicas, autores como Edgar Barki e Luciana Aguiar?, defendem que essas
entidades podem ir além da simples captacdo de doacdes e distribuicdo entre 0os mais
pobres. Tais organizacfes podem ser o vetor da transformacgéo social, a medida que

usem a inovacao e a inteligéncia dos negocios para a consecucao do proposito social.

2 Organizadores do livro Negécios com Impacto Social no Brasil. Sdo Paulo: Petropolis, 2013.



Em outras palavras, essas organizacfes ndo devem se limitar a serem
meros distribuidores de esmolas, mas devem tornar sua estrutura organizacional
sustentével, promovendo o impacto social por meio da gestéo estratégica, tendo como
base os modelos de negdcios inovadores. Os desafios para atingir essa realidade séo
inimeros, entre eles esta a falta de capacitacdo e informacdo que acabam
imobilizando esses atores. O panorama estd mudando, hoje ja& existe
acompanhamento especializado e recursos disponiveis para negdcios inovadores que
tenham como objetivo principal o impacto social.

Para chegarem ao patamar de negdcios com impacto social, as entidades
gue estdo sendo estudadas por esta pesquisa, necessitam de acompanhamento de
um profissional especializado, que entenda a légica do mercado, mas que também
deseje a transformacao social. Acreditamos que a comunicacao pode ser responsavel
por ajudar essas organizacdes a dar visibilidade as acdes desenvolvidas em prol do
desenvolvimento social. Além de ser uma ferramenta de transparéncia, a
comunicacdo € estratégica, do ponto de vista da consecu¢cdo da missdo
organizacional, do relacionamento com o publico beneficiario e da captacdo de

recursos e parcerias.



PROBLEMA DE PESQUISA

Em meio a um mercado pouco explorado e que ainda estd em
desenvolvimento, onde aparentemente 0S recursos S80 escassos e a cultura das
empresas privadas predomina, qual o modelo de negdcio ideal para uma empresa de
comunicacao estratégica voltada para o terceiro setor?

Existe um potencial de transformacdo social enorme que €é pouco
conhecido. As organizagdes do terceiro setor nascem com o objetivo de diminuir o gap
de desenvolvimento social ndo atingido pelo setor publico. Entretanto, devido as
dificuldades financeiras encontradas por esses atores suas a¢des ndo chegam sequer
a tornarem-se publicas. Isso se torna dramatico quando nem mesmo o publico que
poderia se beneficiar tem conhecimento desses servigos.

Essas organizacdes necessitam estar mais presentes perante a sociedade,
e para isso, dependem de servicos de comunicacdo que normalmente custam caro e
gue na maioria das vezes nédo trazem os resultados esperados. O primeiro entrave
pode estar nos precos praticados pelo mercado de publicidade tradicional que muitas
vezes estado fora do orcamento das organizacdes do terceiro setor. Em segundo lugar,
temos uma oferta de servicos que ndo é exclusiva para esse tipo de organizacéo e
empresas que ndo sao especializadas nesse tipo de negacio.

Uma das solu¢gbes tomadas para resolver esse problema foi o trabalho
voluntario, instituido legalmente em 1998. Por meio do voluntariado, ONGs e projetos
sociais conseguem se manter e prestar servicos com melhor qualidade, sem pagar
salarios para isso. Existem iniciativas como a disciplina Instrumentos de Comunicacéao
Organizacional (ICO), oferecida pela Faculdade de Comunicacéo da Universidade de
Brasilia, onde estudantes de comunicacéo prestavam uma espécie de consultoria e
criavam produtos de comunicacao para organizacdes sem fins lucrativos.

Entretanto, essas solu¢des sdo temporarias. Os voluntarios geralmente
trabalham nessas organiza¢cdes com a finalidade de conseguir experiéncia profissional
e assim que a conseguem vao trabalhar em empresas privadas. O caso da disciplina
ICO é semelhante. Os estudantes atendem a organizagédo apenas durante o semestre
e podem continuar por conta prépria caso desejem. Apesar dessas solucdes serem

eficazes por um periodo de tempo, as organiza¢cdes do terceiro setor necessitam de
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um servico com o qual possam contar a qualquer momento e que seja prestado por

profissionais especializados.
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OBJETIVOS

a) Objetivo Geral

e Propor um plano de negécios para uma empresa de comunicagado

estratégica voltada para o terceiro setor.

b) Objetivos Especificos
e Apresentar a viabilidade de uma empresa de comunicacdo estratégica
voltada para o terceiro setor;
e Identificar os servigcos essenciais que as organizacdes do terceiro setor
necessitam;
e Definir a estrutura organizacional mais adequada para o tipo de empresa
que sera constituida;

e Identificar clientes potenciais.
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JUSTIFICATIVA

As organizacbes em rede sdo uma realidade que estdo cada vez mais
presentes na vida das pessoas e por ser um fendémeno relativamente novo, pesquisas
relacionadas a area sempre podem trazer novas descobertas. O empreendedorismo
também é um assunto importante considerando a atual situacdo econémica e social
do pais. Como os economistas gostam de falar, € nesses momentos que a criatividade
pode transformar um momento a primeira vista negativo, em oportunidade.

Usar as novas tecnologias para o desenvolvimento de uma area que no
Brasil ainda estda em desenvolvimento, como é o0 caso da Comunicacéo
Organizacional é muito valido. Pois, além de acrescentar ao proprio campo de
conhecimento e ajudar no desenvolvimento da mesma, cria-se oportunidades
econdbmicas e profissionais para 0s jovens estudantes que estdo saindo da
universidade e ndo conseguem encontrar propdsito nas empresas tradicionais. 1sso
auxilia no desenvolvimento do pais, diminuindo o indice de desemprego e
fortalecendo o Produto Interno Bruto (PIB).

Desde quando iniciamos a graduacdo em Comunicagdao Organizacional,
tivemos contato com o marketing e com o empreendedorismo. Aprendemos a fazer
planos de negdcios e a desenvolver ideias criativas para novos empreendimentos, em
disciplinas como Introducéo a Atividade Empresarial (IAE), oferecida pelo Centro de
Apoio ao Desenvolvimento Tecnolédgico da Universidade de Brasilia (CDT/UnB). Em
nossa vida académica chegamos a desenvolver dois planos de negdcios em trabalhos
de equipe; um voltado para o gerenciamento financeiro e outro voltado para o
branding.

Outro motivo que nos motivou a trabalhar com o terceiro setor foi a
disciplina Instrumentos de Comunicacdo Organizacional. Na oportunidade
descobrimos o poder que uma simples acao estruturada de comunicacao pode gerar
para um projeto social. A partir dessa experiéncia, comeg¢amos a procurar proposito
nas atividades profissionais antes do salario. Decidimos entdo que iriamos usar esse
trabalho de concluséo de curso para criar algo que pudesse realmente transformar a

sociedade em um lugar mais inclusivo e colaborativo.
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REFERENCIAL TEORICO

1. Comunicacdo Organizacional e Terceiro Setor

A Comunicacao Organizacional € um campo amplo que engloba teorias e
pensamentos da Comunicacao e de outras areas, tais como Administracdo, Sociologia
e Psicologia. Sua importancia para as organiza¢des privadas e governamentais esta
mais disseminada, sobretudo nas empresas privadas, que possuem maiores aportes
de investimento nessa area. No entanto, nas organizacdes sem fins lucrativos, a
Comunicacado Organizacional possui pouca forca, apesar de encontrarmos estudos
sobre o assunto entre os académicos.

Uma das pesquisadoras da area que se dedica ao estudo da comunicacao
no ambito do terceiro setor € Cicilia M. Krohling Peruzzo. Segundo a autora, quando
a Comunicacdo Organizacional é inserida na dinamica das organizacfes sem fins
lucrativos, novos fundamentos e praticas se tornam necessarios para compreender
essa relacdo. Ela cita o exemplo das Rela¢gBes Publicas, que precisou passar por
revisdes pratico-tedricas, quando da sua apropriacdo por organizacdes e movimentos
sociais, criando assim a perspectiva comunitaria ou mobilizadora (PERUZZO, 2013).

E nos anos 1980 que essas organizacbes comecaram a se popularizar no
Brasil. Com esse crescimento, surge a necessidade de comunicar para os diversos
publicos, que estabeleceram relacionamentos com esse tipo de organizacdo. Nasce
entdo, as relacdes publicas comunitarias ou relacdes publicas na contramdo. Isso ndo
implica dizer que as Relacfes Publicas e a Comunicacédo Organizacional tradicionais
deixaram de existir. Pelo contrario, com essa nova perspectiva expandiu-se a area de
atuacao profissional e agregou-se mais conhecimento para ambas as areas.

Dentro desse panorama, o profissional de comunicacao necessita manter
uma postura diferente da que é geralmente apreendida em empresas tradicionais. O
papel que deve ser desempenhado pelo comunicador € de um facilitador. Ele deve
dirigir os processos, de modo a permitir a participacdo dos membros que compdem a
organizacao de forma ativa. Esse processo pode ser definido como co-criagédo e vem
se tornando uma pratica frequente entre negocios inovadores.

Peruzzo denomina esse tipo de comunicacdo como mobilizadora,

entendida como:
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[...] aquela que ocorre na relacdo com o publico beneficiario/sujeito das atividades,
passa a ser algo construido, a partir das demandas do grupo, e pressupde o respeito
a dinamica interna e coletiva da prépria entidade ou movimento, bem como do
publico em questédo. Nao se trata de auscultar o publico para melhor adapta-lo aos
interesses da instituicdo, como fazem as empresas, mas para atender as
necessidades dele. (PERUZZO, 2013, p. 96)

N&o obstante, a comunicacao institucional deve ser dirigida aos publicos
externos com a finalidade de dar visibilidade e construir uma reputacéo favoravel para
que novos individuos apoiem os interesses defendidos. Além disso, deve-se propor
estratégias que visem a conquista do espaco politico e dar voz a esses atores, para
gue os interesses coletivos alcancem mais espaco na disputa pela hegemonia.

Dessa forma, a comunicacdo nas organiza¢des pertencentes ao terceiro
setor se divide em dois niveis: a comunicacdo mobilizadora e a comunicacdo
institucional. No primeiro nivel sdo desenvolvidas as competéncias internas e
interpessoais. Os produtos criados nesse ambito sdo os videos educativos, jornais,
revistas, mural da empresa, campanhas educativas, contato face a face e muitos
outros que tém como foco o publico beneficiario da instituicdo. Esse nivel esta
preocupado, sobretudo, em alcancar efetivamente o impacto social. J& no segundo
nivel sdo desenvolvidos os canais de comunicacdo externos, como sites, redes
sociais, press release, video institucional, kit imprensa, folhetos, etc. Os objetivos
almejados nesse ambito dizem respeito a apresentacdo da instituicdo para a
sociedade e a divulgacéo de informacdes pertinentes aos projetos desenvolvidos por
esta. Além disso, € uma forma de manter a transparéncia diante da sociedade e das
entidades governamentais que convenientemente repassam recursos publicos a
essas organizagoes.

Do ponto de vista das empresas privadas, esse tipo de comunicacao é
denominado de responsabilidade social e atinge cada vez mais empresas adeptas,
visto que, esse tipo de estratégia de marketing fortalece uma percepcdo mais
assertiva da imagem corporativa por parte do publico. Essas parcerias devem ser
avaliadas pelo terceiro setor com atencéo, pois existem empresas que utilizam esse
tipo de estratégia apenas para estar de acordo com as praticas do mercado, sem

realmente estar interessada em defender a causa.
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2. Negécios com Impacto Social

Sao empreendimentos que ndo somente visam lucro, mas que também
estdo preocupados em gerar algum tipo de transformacdo social. Isso pode ser
atingido por meio da criacdo de produtos mais baratos e menos prejudiciais ao meio
ambiente, iniciativas educacionais que democratizem o conhecimento entre
comunidades sem acesso a educacao, entre outras.

Um dos maiores desafios desse tipo de negdcio € tornar acessivel produtos
e servicos que geralmente estdo inacessiveis as pessoas de baixa renda, como
educacao, saude e moradia. Existem dificuldades em todos os niveis. Por exemplo,
os canais de distribuicdo ndo podem ser os mesmos dos produtos criados para
pessoas com renda mais elevada. Diferentemente desse tipo de cliente, as pessoas
de baixa renda, muitas vezes ndo tém acesso a shoppings e supermercados. Desse
modo, € necessario pensar em outras maneiras de fazer com que os produtos
cheguem até esses individuos.

Outro problema enfrentado € como divulgar os produtos e servigcos de
forma eficaz. Quais midias esse cliente consome? Ele tem acesso a meios de
comunicacdo como TV, radio e internet? Existem meios mais eficazes de atingir esse
tipo de publico? Quais sdo os melhores horarios para se veicular uma campanha de
divulgacao? Que tipo de relacionamento deve ser mantido com esse publico, para que
ele se sinta a vontade em consumir os produtos e servi¢os oferecidos? S&o algumas
perguntas que se deve ter em mente ao se pensar a comunicagao para negocios com
impacto social.

Mas, como nasceram 0Ss nhegOcios com impacto social e qual sua
importancia para a sociedade? De acordo com Graziela Comini, Edgar Barki e Luciana
Aguiar em “O novo campo dos negdcios de impacto social”®, esse tipo de organizacéo
teve inicio na Europa. Segundo os autores, esses empreendimentos tém como
objetivos a inclusédo da populacéo de baixa renda e 0 acesso a produtos e servicos da
esfera publica a custos mais baixos.

Uma primeira nomenclatura que levou essas organizagoes foi “empresas
sociais”. Além de dar acesso a produto e servigos, elas geravam também novos

empregos, sendo assim, mais uma forma de incluir pessoas desempregadas e

3 Artigo publicado no livro Negécios com Impacto Social no Brasil. Sdo Paulo: Petropolis, 2013.
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marginalizadas. De acordo com a definicdo da Emergence of Social Enterprise in
Europe (EMES):

Empresas sociais descrevem organizacdes que se baseiam na troca como sua
principal fonte de renda e que se consideram como negocios. Podem incluir
organizacfes que tém o setor publico como principal cliente, mas cuja renda é
predominantemente proveniente de contratos celebrados por meio de licitagdo. As
empresas sociais sdo radicalmente diferentes das privadas. Elas objetivam os
lucros, mas também se definem como empresas que:

e Priorizam a ética e os seus valores;

e Tém como principal missdo o cumprimento de objetivos sociais acordados e
mensuraveis;

e S&do governadas e administradas por meio de um regime de empresa
democratica e social. (COMINI, BARKI, AGUIAR, 2013, p. 44)

[...] a Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OECD,
1999) define empresas sociais como organizacdes que buscam objetivos sociais e
econdmicos com um espirito empreendedor e tém um propdsito primario que néo a
maximizacao do lucro.

Por sua vez, para a Coalizdo Empresarial Social (2011),

Empresas sociais sdo empresas comerciais com fins sociais e ambientais. Muitas
empresas comerciais consideram que tém objetivos sociais, mas as empresas
sociais sdo distintas, porque sua finalidade social e/ou ambiental é absolutamente
central para o que elas fazem — seus lucros séo revestidos de forma a manter e
reforcar a sua misséo para uma mudanca positiva. (IDEM, p. 45)
Como podemos observar, existem algumas definicbes para o termo
“‘empresa social”. Entretanto, podemos notar algumas semelhangas entre os
conceitos. Por exemplo, destacamos a proeminéncia do propdésito social. Além disso,
essas organizagcdes também demonstram um carater inovador, visto que, buscam
atingir seus objetivos de forma a ndo agredir o meio ambiente. Além de criar novas
formas de consumo, se utilizando de outras maneiras de pagamento além do dinheiro.
Além da geracéo de impacto social, outro fator importante para a definicao
de empreendimentos sociais esta na forma como as tomadas de decisdo acontecem.
Para serem caracterizadas como tal, a estrutura organizacional deve ser
descentralizada, permitir a participacao de todos os membros nas decisdes e manter
a transparéncia com os publicos internos e externos. Outro fator importante é a
integracdo das comunidades rurais e urbanas e a prestacao de servicos sociais em
areas como educacao, cultura e meio ambiente (COMINI, BARKI, AGUIAR, 2013).
Outra nomenclatura utilizada para definir negdcios com impacto social é
“negdcios inclusivos”. Alguns pesquisadores latino-americanos da Social Enterprise

Knowledge definem

Negdcios sociais inclusivos como organizagdes ou empresas que geram a mudanca
social por meio de atividades de mercado. Isso inclui ONGs e organiza¢des sem fins



17

lucrativos ou privadas que exercam atividades no setor publico, produzindo artigos e
servigos de valor significativo. De acordo com Marquez, Reficco e Berger, para ser um
negocio inclusivo ndo basta apenas ser autossustentavel — o negocio precisa ser
rentavel e deve ter como premissa basica a transformagdo dos padrdes de vida da
populacdo de baixa renda. Assim, sob essa perspectiva, um negdcio inclusivo oferece
“acesso a bens de consumo que impactam diretamente nas condi¢des de saude e na
construcdo das capacidades em setores marginalizados e claramente pode transformar
os padrdes de vida dos beneficiarios.” (COMINI, BARKI, AGUIAR, 2013, p. 48)

Independentemente da denominacdo usada podemos observar
semelhancas entre os conceitos. Como o préprio nome ja diz, os negdcios inclusivos,
tém como objetivo a incluséo social de pessoas de baixa renda e marginalizadas e a
melhoria na qualidade de vida desses individuos. Identificamos também que essas
organizacdes sempre mantém algum tipo de relacionamento com o setor publico. Seja
por meio de parcerias para elaboracdo de projetos de impacto social ou de captagéo
de investimentos publicos para financiamento dos projetos.

Além do setor publico, sdo estabelecidos relacionamentos e parcerias com
empresas privadas. Essas parcerias podem se dar de diversas maneiras. Pode ser
por meio de treinamentos especificos sobre uma atividade técnica com o objetivo de
profissionalizar e incluir pessoas com pouca mobilidade profissional no mercado e
desse modo, oferecer méo-de-obra qualificada para as empresas. Através da criacao
de sistemas de distribuicdo de produtos ou atrelando a imagem da empresa a causa
em troca de reconhecimento social.

Apesar dos conceitos apresentados acima definirem uma parte das
organizacfes inseridas no terceiro setor e algumas pequenas e médias empresas
privadas, eles ndo abarcam todas as organizacdes que tenham o objetivo de gerar
impacto social e lucros ao mesmo tempo. Por esse motivo 0s autores sugerem o uso

da nomenclatura “negdécios com impacto social”.

Se o termo “empresa social” esta mais atrelado a pequenas e médias empresas que
objetivam a inclusdo de desfavorecidos, o conceito de “negd6cios com impacto
social” € mais amplo. Ele é frequentemente utilizado para definir uma empresa que
tem objetivos sociais ou uma unidade de negécios incorporada a uma empresa
tradicional. Assim, ele pode ser usado também por grandes corporacdes que
almejam desenvolver negdécios que tenham lucro e impacto social ao mesmo tempo.

Além disso, a expresséo foi apropriada por organizacdes sem fins lucrativos que
decidiram participar do mercado por meio da venda de bens e servigos. Essa
multiplicidade de termos pode ser explicada a partir de duas discussfes académicas
e préaticas que foram concomitantes em meados de 1990 no Brasil: a que decorre
do mundo corporativo e aquela com base no contexto das empresas sociais.
(COMINI, BARKI, AGUIAR, 2013, p. 49)
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3. O que é o terceiro setor

Diversas organiza¢gfes que podem ser caracterizadas como negoécios com
impacto social estdo inseridas no terceiro setor. Essa probabilidade é levantada em
decorréncia desse setor ser formado por organizacbes com o propdsito de gerar
impacto social. Porém, um dos problemas que se verifica é que essas organizacdes
estdo, na maioria dos casos, voltadas ao assistencialismo e a caridade.

Outro grande problema é a falta de visibilidade. Apesar de a comunicacao
ter evoluido na perspectiva mobilizadora, sdo poucas as organizacdes do terceiro
setor que utilizam as estratégias de comunicacdo organizacional como meio de
divulgar as causas e se relacionar com a sociedade. Uma das razdes desse problema
pode estar na falta de profissionais devidamente qualificados para atendé-las. Faltam
também empresas interessadas em investir e oferecer servicos de comunicacao para
esse tipo de publico.

Mas, 0 que é e quais organizacBes fazem parte do terceiro setor? Para
responder esses questionamentos, consultamos o Manual do Terceiro Setor,
elaborado pelo Instituto Pro Bono. O IPB, € uma Organizacdo Nao-Governamental
que fornece servicos de advocacia de interesse publico para organizacbes da
sociedade civil de baixa renda. Isso acontece por meio de um banco de horas doadas
por Varios escritérios de advocacia e advogados individuais cadastrados na instituicao.

De acordo com Ribas (2004):

O conceito de terceiro setor renova a significacdo da esfera publica, através de
iniciativas privadas que, a diferenga do setor privado empresarial, ndo sao guiadas
pelo lucro, ou de iniciativas com fins publicos que ndo sédo conduzidas pelo setor
estatal, mas por cidaddos e organizagfes da sociedade civil. (RIBAS, 2004, p.1)

Para entender o terceiro setor precisamos conhecer quais organizacfes
estdo inseridas em seu ambito. De forma mais geral, podemos denominar essas
instituicbes como organiza¢des da sociedade civil. Segundo o Cadigo Civil brasileiro,
uma organizacdo da sociedade civil € uma pessoa juridica de direito privado.
Diferentemente da pessoa fisica, que representa apenas um individuo, a pessoa
juridica representa a organizacao de dois ou mais individuos ou de um patriménio com
0 objetivo de atingir um fim determinado.

Nosso cdédigo civil difere pessoas juridicas de direito publico interno e

externo e de direito privado. As de direito publico interno se referem a Unido, os
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Estados, o Distrito federal, os Municipios, os Territorios, as autarquias e outras
entidades criadas através de leis especificas. Ja as pessoas juridicas de direito
publico externo sédo os estados estrangeiros e organismos internacionais, a exemplo
da Organizacado das Nag¢fes Unidas (ONU), regidos pelo direito internacional publico
(INSTITUTO PRO BONO).

Por outro lado, as pessoas juridicas de direito privado séo iniciativas
instituidas por particulares e podem ser divididas em sociedades, associacdes e
fundagdes (CODIGO CIVIL, 2002, artigo 44). As sociedades sdo constituidas por
grupos de individuos com a finalidade de obtencado de lucro, por meio da prestacao
de servicos ou do exercicio de profissdo. Sendo que, todos os sécios tém direito a
parte dos resultados atingidos.

Da mesma maneira, as associacdes sao formadas por um agrupamento de
pessoas em busca de um fim comum. Entretanto, esse tipo de forma juridica, visa a
defesa de interesses dos seus associados sem ter o lucro como objetivo final. Por fim,
as fundacbes sdo constituidas por meio de um patrimdénio (imoveis, bens),
estabelecido e destinado a uma determinada finalidade social pelo seu instituidor.

Dessa forma, temos que as entidades sem fins lucrativos sdo geralmente
instituidas sob a forma de associacdo ou de fundacdo. Mas, e as demais definicbes
‘ONG”, “OSCIP”, “Instituto”? Todas se referem as organizacdes privadas sem fins
lucrativos, reconhecidas juridicamente como associacdo ou fundacdo. Essas
denominacdes representam titulos concedidos pelo Poder Publico para a obtencéo de
beneficios, como imunidades e isencdes ficais.

Embora as associacdes ndo persigam fins econdmicos, elas ndo estao
impedidas de abranger dentro da sua estrutura atividades que gerem algum retorno
financeiro. Entretanto, isso deve estar devidamente expresso no seu estatuto. Além
do mais, todo o produto gerado por meio dessas atividades, devem ser revertidos na
consecucao do objetivo social da instituicdo. Elas podem atender a comunidade como
um todo ou restringir-se a um grupo seleto de pessoas, como por exemplo acontece
com uma associacdo de determinada classe trabalhadora. As associacdes podem
atuar para uma finalidade beneficente, literaria, cientifica, artistica, recreativa,

desportiva, politica, entre outras que néo objetive o lucro (INSTITUTO PRO BONO).
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De acordo com o artigo 62 do Codigo Civil:

Para criar uma fundacao, o seu instituidor fara, por escritura publica ou testamento,
dotacao especial de bens livres, especificando o fim a que se destina, e declarando,
se quiser, a maneira de administra-la.

Paragrafo unico: A fundacdo somente podera constituir-se para fins religiosos,
morais, culturais ou de assisténcia. (CODIGO CIVIL BRASILEIRO, 2002)

Diferentemente de uma associacdo, que estar organizada pela unido de
individuos, as fundacdes estdo organizadas pela unido de bens. Para criar uma
fundacdo, seu instituidor necessita invariavelmente definir o patriménio que sera
doado e qual sera sua finalidade. Caso o patrimoénio nao seja suficiente para alcancar
a finalidade a que foi destinado, este podera ser doado a outra fundacéo que tenha a
mesma finalidade ou semelhante. Além disso, a fiscalizacdo sobre as fundacdes é
mais rigida, assim como os fins para o qual elas podem ser instituidas, sendo somente
os explicitados no paragrafo tnico do artigo 62 do Cédigo Civil.

Como foi falado anteriormente, uma organizac¢do da sociedade civil pode,
se assim quiser e caso se enquadre dentro de algumas regras pré-estabelecidas,
obter titulos e certificados para a obtencdo de beneficios concedidos pelo Poder
Publico. Esses beneficios podem ser o recebimento de dinheiro publico para a
consecucao de seus objetivos ou descontos, imunidades e isen¢des de tributos no
ambito da Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios. Foram identificados trés:
OSCIP - Organizacdo da Sociedade Civil de Interesse Publico, Utilidade Publica e
Entidade Beneficente de Assisténcia Social.

Regulada pela Lei n° 9.790/99, a titulagcdo de OSCIP é concedida somente
no ambito federal pelo Ministério Publico. Por meio desse titulo, a instituicdo tem a
possibilidade de firmar termo de parceria com o poder publico para obtencédo de
recursos governamentais. Para isso, foram criados mecanismos de controle do proprio
MP para garantir a efetiva destinacdo dos recursos para os fins sociais da
organizacdo. Além disso, ao contrario do que acontece nas outras titulacdes, 0s
dirigentes podem ser remunerados. As informagdes sobre as OSCIPs séo totalmente
publicas, existindo para isso, os Conselhos Fiscais e as Comissdes de Avaliacdo que
visam garantir a transparéncia nessas organizacfes. Escolas, Hospitais e
AssociacgOes de Classe ndo podem obter esse titulo.

O titulo de Utilidade Publica € exigido para as instituicbes que pretendem
conseguir imunidade de impostos no ambito dos estados e municipios como ICMS,

IPVA, IPTU e ISS. Aléem disso, € exigido também para a requisi¢cao ao INSS da isencéo
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de pagamento da cota patronal. Ao optar por esta certificacdo ndo ha a possibilidade
de requerer o titulo de OSCIP. Para consegui-la, a organizacdo devera comprovar
pelo menos 3 anos de funcionamento continuo e efetivo, além de ter sido constituida
no Brasil. Diferentemente da titulagdo anterior, os dirigentes ndo podem receber
nenhum tipo de remuneracdo. Abrange entidades de educacao, pesquisa, culturais e
filantropicas. Por meio dessa titulacdo, ha a possibilidade de a organizacéo receber
doacgOes advindas da Uni&o e de receitas das Loterias Federais.

Por fim, o Certificado de Entidade Beneficente de Assisténcia Social —
CEAS é concedido no ambito federal pelo Conselho Nacional de Assisténcia Social.
Por meio do CEAS a instituicdo tem a possibilidade de receber isen¢cédo do pagamento
da cota patronal de seguridade social. E indispensavel a qualquer organiza¢do que
deseje celebrar convénio com a Unido. Como no certificado de Utilidade Publica, é
necessario a comprovacao de funcionamento continuo e efetivo da organizacao por
pelo menos 3 anos, além de ter sido constituida no Brasil. Somente as entidades que
trabalhem com causas que promovam a protecdo da familia, infancia, maternidade,
adolescéncia, velhice e pessoas com deficiéncia podem adquirir esse titulo.

Com a evolucéo da legislacdo sobre o terceiro setor, as organizacdes sem
fins lucrativos se tornaram intermediérios entre o Estado e o individuo. Muitas das
atividades desenvolvidas por essas entidades sdo complementares as atividades do
Estado e por esse motivo, o Poder Publico cria mecanismos que fomentem esse tipo
de organizacdo. Além das imunidades e isen¢cfes expressas na Caodigo Civil e no
Caodigo Tributério, foram criadas leis que incentivam o desenvolvimento do objetivo
social das organizacdes da sociedade civil. Por exemplo, podemos citar a Lei de
Incentivo a Cultura e a Lei do Audiovisual.

Além disso, existe a regulamentacdo do trabalho voluntario pela Lei n°
9.608/98 que permite que instituicbes privadas sem fins lucrativos com objetivos
civicos, culturais, educacionais, cientificos, recreativos ou de assisténcia social
possam explorar méao-de-obra de forma ndo remunerada, desde que atendidas as
disposicbes da lei e ndo se verifigue a relacdo empregaticia descriminada na
Consolidacao das Leis do Trabalho - CLT. Entretanto, apesar dos titulos, imunidades,
isencdes e a legislagéo criada para o fomento das organizacdes do terceiro setor,
essas instituicbes passam por dificuldades para manter suas atividades. Isso pode

acontecer por falta de acesso as informagdes sobre os incentivos citados, por conta



22

da burocracia em conseguir as certificacées, bem como por outros motivos de carater
politicos. Por essa razao, identificamos uma necessidade de prestar um servico de
consultoria para essas entidades.

E necessaria uma mudanca na postura dessas organiza¢des. Acreditamos
gque as mesmas tenham a capacidade de serem autossustentaveis e de se
transformarem em modelos de negocios inovadores. Mantendo o foco na incluséo
social, por meio da profissionalizacéo e educacéo do publico beneficiario e da criacao
de produtos e servicos que gerem recursos para a manutengao das suas atividades.

4. Sociedade em Rede

A informacao e a tecnologia modificaram o modo como as organizacdes
estabelecem-se na sociedade e relacionam-se com os publicos internos e externos.
A globalizacdo e o grande fluxo de informacdes na era da sociedade em rede
(CASTELLS, 1999), trouxe inUmeras mudanc¢as nas/para as organizacdes. Inclusive
mudancas estruturais e na legislagdo com o surgimento de leis que regulamentam
empresas virtuais e o teletrabalho* — vide o Capitulo II-A, acrescentado pela Lei
13.467/2017. Isso tem impacto sobre o trabalho e 0 modo como 0s processos
comunicacionais se dado nessas organizacfes. Um exemplo disso, é o aumento de
profissdes home-office ou teletrabalho.

A pesquisa encomendada pela Associacao Brasileira de Internet - Abranet
ao Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributacdo (IBPT)®, em 2014, mostrou que
as empresas de internet faturaram R$ 144,7 bilhdes e respondem por 1,6% da
arrecadacdo de impostos no pais. Houve um aumento de 50,1% em relacao a 2012.
Além disso, subiram o numero de postos de trabalho em 17,5%, expandiram seus
estabelecimentos em 27,56% e passaram a ocupar a 142 colocacdo no ranking de

recolhimento de tributos federal. O estudo considerou as empresas do segmento de

4 Segundo Rocha e Muniz (2013), "No mercado produtivo, o teletrabalho constitui modalidade de
trabalho viabilizada pela tecnologia da informagédo e da comunicacdo, importando ndo apenas em
supressdo de barreiras geogréficas, mas também otimizando o relacionamento entre empregado e
empregador, além de diminuir os custos da producdo, uma vez que, de regra, € desenvolvido fora da
estrutura fisica tradicional do tomador do servigco. O teletrabalho pode ser considerado como a
prestacao de servicos a qualquer titulo, desde que seja a distancia, ou externado, com a utilizacdo dos
instrumentos de informética ou telemética, em favor de outrem".

° Disponivel em: <http://www.abranet.org.br/Noticias/Empresas-de-Internet-faturam-R$-144,7-bilhoes-
e

-repondem-por-1,6%25-da-arrecadacao-de-impostos-581.html>. Acesso: 27 de Abr. 2016.


http://www.abranet.org.br/Noticias
http://www.abranet.org.br/Noticias
http://www.abranet.org.br/Noticias
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representacdo da Abranet incluidas nas divisées 61, 62 e 63 da Classificacdo Nacional
de Atividades Econdmicas (CNAE). O total arrecado pelos CNAEs pesquisados foi de
R$ 1,92 bilhdo pelas empresas do setor de comunicacdes e de R$ 17,07 bilhdes pelas
empresas de atividades de tecnologia da informacéao.

A internet acrescentou novos canais de relacionamento entre as pessoas e
as organizacgdes, por exemplo, o e-mail, foruns, chats e as redes sociais digitais.
Empresas mais modernas, vislumbrando esse potencial, trataram rapido de se
inserirem, pois desse modo, conseguem alcancar clientes de forma mais efetiva e
barata. Outros empreendedores também acreditam no poder da internet para criar e
divulgar produtos e servicos como € o caso das startups®.

Manuel Castells € um soci6logo espanhol, foi professor e pesquisador de
grandes universidades como a Universidade de Berkeley, na Califérnia e a
Universidade Aberta da Catalunha, em Barcelona. Segundo o Social Sciences Citation
Index, Castells foi 0 quarto cientista social mais citado no mundo no periodo entre
2000 a 2006 e o mais citado académico da area de comunicagdo no mesmo periodo.
O autor foi responsavel pela criacdo da obra Sociedade em Rede, primeiro volume da
trilogia A Era da Informacdo: Economia, Sociedade e Cultura. Em suas obras,
Castells, fala sobre como as novas Tecnologias de Informacgédo e Comunicacao (TICs)
impactam nas estruturas sociais.

No prélogo do livro, intitulado "a Rede e o Ser", Castells cita mudancas
sociais e tecnoldgicas pelas as quais 0 mundo passou e esta passando, entre a

década de 1970 e o final do século XX.

No final do segundo milénio da era crista, varios acontecimentos de importancia
historica transformaram o cenéario social da vida humana. Uma revolucéo
tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informacéo comegou a remodelar a
base material da sociedade em ritmo acelerado. Economias por todo 0 mundo
passaram a manter interdependéncia global, apresentando uma nova forma de
relagdo entre a economia, o Estado e a sociedade em um sistema de geometria
variavel [...] O préprio capitalismo passa por um processo de profunda
reestruturacdo caracterizado por maior flexibilidade de gerenciamento;
descentralizacdo das empresas e sua organizacdo em redes tanto internamente
guanto em suas relagBes com outras empresas; consideravel fortalecimento do
papel do capital vis-a-vis o trabalho, com o declinio concomitante da influéncia dos
movimentos de trabalhadores; individualizacéo e diversificacdo cada vez maior das

6As startups apareceram entre 1996 e 2001, durante a época chamada de primeira explos&o da bolha
da internet. De acordo com matéria da revista Exame Online, "[...] uma startup € um grupo de pessoas
a procura de um modelo de negécios repetivel e escalavel, trabalhando em condi¢cdes de extrema
incerteza". (Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup>. Acesso: 09
mai. 2016).
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relacdes de trabalho; incorporacdo macica das mulheres na forca de trabalho
remunerada, geralmente em condi¢Bes discriminatérias; intervencéo estatal para
desregular os mercados de forma seletiva e desfazer o estado do bem-estar social
com diferentes intensidades e orientacdes, dependendo da natureza das forcas e
instituicGes politicas de cada sociedade; aumento da concorréncia econémica global
em um contexto de progressiva diferenciagcdo dos cenarios geograficos e culturais
para a acumulacgédo e a gestao de capital. (CASTELLS, 1999, p. 39)

Além das mudancas causadas na sociedade, devemos nos atentar para as
implicacbes na comunicacdo das organizacdes e como as novas tecnologias
permitiram a migracdo de uma comunicagdo funcionalista para uma comunicagao
dialégica e relacional, de mao-dupla. Agora, os publicos tém as ferramentas
necessarias para responder e dar outros sentidos a comunicacéo realizada pelas
organizagbes. Com o desenvolvimento dos TICs, todos podem ser locutores e
receptores ao mesmo tempo, assim como, todos podem ser produtores e
consumidores de conteudo.

Segundo Manuel Castells (1999), a sociedade € constituida por redes e
apesar dessa forma de organizacdo ja existir anteriormente, as novas tecnologias

permitiram a expansao dessa organizacao para todas as dimensdes sociais.

Redes constituem a nova morfologia de nossas sociedades e a difuséo da légica de
redes modifica de forma substancial a operacdo e os resultados dos processos
produtivos e de experiéncia, poder e cultura. Embora a forma de organizacao social
em redes tenha existido em outros tempos e espagos, 0 novo paradigma da
tecnologia da informacéo fornece a base material para sua expansao penetrante em
toda a estrutura social” (CASTELLS, 1999, p.497).

4.1. Empresas Virtuais

As empresas virtuais sdo produtos da sociedade em rede. Sendo assim,
sdo organizacdes relativamente novas. Devido ao carater de atualidade dessas
organizac6es, ha uma certa dificuldade em nomeé-las. Don Tapscott (1997), lista os

nomes atribuidos a elas:

Peter Drucker chama-a de "organizacdo em rede". Peter Senge denominou-a
"organizacdo de aprendizado". Davidow e Malone chamam-na de "corporacéo
virtual". Para Peter Keen, ela é a "organizagéo relacional". Para Tom Peters, é a
"organizacdo maluca". Para D. Quien Mills, é a "organizacdo agrupada". Charles
Savage a chama de "rede humana". Russel Ackoff descreve a "corporacao
democrética". Para James Brian Quinn, € a "empresa inteligente". Para Michel
Hammer e James Champy, é a "corporacdo que passou por uma reengenharia”.
(TAPSCOTT, 1997, p. 14)

De acordo com Tapscott, "muitas das lojas que hoje conhecemos serao
substituidas por lojas virtuais e caminhdes da Federal Express. Os prédios de tijolos

e cimento que sobrarem terdo de mostrar algo interessante para serem visitados"
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(TAPSCOTT, 1997, p. 29). No Brasil, essa l6gica néo foi totalmente confirmada. As
pessoas ainda tém receio de manterem relacées de consumo com empresas que nao
possuem sede fisica. Enquanto que, em paises como os Estados Unidos e a China,
as empresas virtuais e o teletrabalho ja sédo realidade nas ultimas trés décadas. O
desafio do Brasil é tornar essas organizacbes comuns, de modo a conseguirem uma
ligacdo social com os individuos que extrapole o ambiente virtual. Isso vem
acontecendo gradualmente como pode-se observar no aumento do faturamento do e-
commerce nos ultimos anos.

Diferentemente das estruturas organizacionais tradicionais, as empresas
virtuais, organizacdes em rede ou organizacdes distribuidas sdo formadas por
diversos pontos de contato descentralizados entre si. Isso implica ter um sistema de
producédo na China, onde os produtos sao criados e depois sao transportados de aviao
ou navio para depositos em qualquer continente do mundo. Apds chegarem nos
depdsitos serdo vendidos por meio de uma loja digital que ird utilizar um servico de
entregas para fazer com que o produto chegue ao consumidor final.

Esses fluxos continuos de informacao fazem com que estruturas muito
centralizadas percam cada vez mais espac¢o no mercado. A cada dia novos modelos
de negocios sao criados e validados, fazendo com que empresas centenarias fechem
as portas. O ritmo de mudanca proposto pelas novas tecnologias € realmente
indomavel. Devido a facilidade de acesso as novas tecnologias, jovens conseguem

desbancar conglomerados e empresas multinacionais.

4.2. Teletrabalho

Com o desenvolvimento das novas tecnologias da informacdo e da
comunicacao, as redes e fluxos de informacéo e comunicacao e as relacdes sociais,
em todos os niveis, passam por mudancgas cada vez mais rapidas. A evolugcédo dos
meios de comunicacdo e das ferramentas de gestdo e controle permitiram que
organizacdes se tornassem gradualmente mais descentralizadas. Hoje, empregados
podem desenvolver suas atividades a partir de qualquer lugar do mundo, bastando
apenas ter conexao com a internet e um dispositivo celular ou notebook.

Devido a todas essas mudancas e 0 aparecimento de novas relacdes de

trabalho remoto, tornou-se imperioso mudancas na legislacéo sobre o trabalho que
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dispusessem sobre essas novas relacdes. O Brasil passou a regulamentar o
teletrabalho por meio da aprovacao da Lei n° 13.467 de 13 de julho de 2017. A lei
alterou a Consolidacdo das Leis do Trabalho e acrescentou o Capitulo II-A, que versa
sobre o trabalho remoto.

De acordo com o artigo 75-B da referida lei, “considera-se teletrabalho a
prestacdo de servicos preponderantemente fora das dependéncias do empregador,
com a utlizacdo de tecnologias de informacdo e de comunicacdo que, por sua
natureza, ndo se constituam como trabalho externo” (LEl 13.467, 2017). Como
podemos perceber no texto do artigo, essa modalidade de trabalho s6 se torna
possivel devido a evolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo que
transformaram o mundo na sociedade em rede, explicada por Manuel Castells.

Apesar da nova lei ter sido aprovada recentemente, o teletrabalho ja era
uma realidade em diversas partes do mundo e no Brasil, inclusive existem iniciativas
do Poder Publico nos estados e municipios que implementaram o trabalho remoto em
suas atividades. Para se ter uma ideia, em 2008, a SOBRATT — Sociedade Brasileira
de Teletrabalho e Teleatividades, estimou que aproximadamente mais de 10 milhdes
de pessoas desenvolviam atividades remuneradas a distancia. O namero representa
cerca de 5% da populacao brasileira.

O teletrabalho € uma necessidade crescente das novas empresas que
apostam na autonomia dos colaboradores e na evolugéo das novas tecnologias para
desenvolver suas atividades com maior eficacia e menos danos ao meio ambiente.
Além disso, esse tipo de estrutura organizacional € mais barato, pois ndo ha a
necessidade de se alugar um escritério e adquirir equipamentos em escala,

economizando com energia, deslocamentos e aluguel.
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METODOLOGIA

Tipo de Estudo

Este

estudo baseia-se na pesquisa exploratoria e na pesquisa descritiva.

Segundo Carlos Anténio Gil (2008):

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais
precisos ou hipéteses pesquisaveis para estudos posteriores. De todos os tipos de
pesquisa, estas sdo as que apresentam menor rigidez no planejamento.
Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas nao
padronizadas e estudos de caso. (GIL, 2008, p. 27)

Enquanto a pesquisa descritiva tem:

(...) como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis. Sao
inGmeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo e uma de suas
caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de
coleta de dados. (GIL, 2008, p. 27)

Fizemos uso da pesquisa quantitativa e qualitativa. Inicialmente, foi

realizado um levantamento bibliografico. Esse procedimento visa a identificar e

selecionar livros e textos que apresentem conhecimento aprofundado sobre o tema,

explorando teorias e métodos.

A pesquisa bibliogréafica é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase todos os estudos
seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha pesquisas desenvolvidas
exclusivamente a partir de fontes bibliograficas. Parte dos estudos exploratérios
podem ser definidos como pesquisas bibliogréficas, assim como certo nimero de
pesquisas desenvolvidas a partir da técnica de analise de contetdo. (GIL, 2008, p.
50)

Serd utilizada também a pesquisa documental. trata-se de outro tipo de

pesquisa exploratdria, que recorre a documentos, tais como leis, jornais, revistas,

documentarios,

relatorios de pesquisas, entre outros.

A pesquisa documental assemelha-se muito a pesquisa bibliografica. A Unica
diferenca entre ambas estd na natureza das fontes. Enquanto a pesquisa
bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuicdes dos diversos autores
sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de materiais que néo
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de
acordo com os objetivos da pesquisa. (GIL, 2008, p. 51)
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Instrumentos e métodos

Realizamos uma pesquisa de mercado visando conhecer o cenario no qual
a empresa sera inserida e o publico preferencial. A partir disso, definimos como a
empresa deve posicionar-se no mercado e relacionar-se com o publico. Utilizamos
pesquisas ja realizadas por instituicbes como o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), Servico Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), institutos de pesquisas e tecnologia, entre outros.

De acordo com o Sebrae, a pesquisa de mercado serve para conhecer o
perfil do cliente, identificar estratégias utilizadas por concorrentes, pontos fortes e
pontos fracos, além de analisar e comparar possiveis fornecedores. E uma analise

geral de como esta o mercado no momento.

A Pesquisa de Mercado € uma ferramenta importante para que vocé obtenha
informacdes valiosas sobre o mercado em que atua ou pretende atuar. Quanto
maior 0 seu conhecimento sobre o mercado, clientes, fornecedores e concorrentes,
melhor sera o desempenho do seu negécio.

Atualmente, ela est4 ao alcance das pequenas empresas e pode ser realizada a
partir de institutos de pesquisas contratados, empresas juniores compostas por
estudantes universitarios ou realizadas pelo proprio empresario e seus
colaboradores. Dependendo da complexidade da pesquisa, é fundamental que se
contrate uma instituicdo capacitada. (Sebrae, 2013, p. 11)

Pesquisando-se a bibliografia sobre criacdo de negocios, encontramos
diversas formulas e modelos de como gerar negoécios. Esses modelos direcionam os
empreendedores na criagdo e implementacédo de ideias e podem ser adaptados de
acordo com o tipo de produto ou servi¢o que se pretende desenvolver e com o publico
gue se deseja alcancar. Neste estudo usaremos o modelo Canvas descrito por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010). O modelo Canvas ou simplesmente
"Quadro” é uma ferramenta visual criada para auxiliar os empreendedores na
construcdo dos negocios, na identificacdo de vantagens competitivas e na geracao de
valor para os clientes e para a marca. Ele é dividido em nove blocos: segmentos de
clientes, proposi¢cdes de valor, canais, relacionamento com os clientes, fluxos de
receita, recursos chave, atividades chaves, parcerias chaves e estrutura de custos.

No quarto semestre do curso de Comunicagcdo Social, habilitacdo em
Comunicagdo Organizacional da Universidade de Brasilia, existe a disciplina
Instrumentos de Comunicacdo Organizacional (ICO), ministrada pelas professoras

doutoras Ellen Geraldes e Janara Sousa. Nessa disciplina, os alunos escolhem uma
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Organizacdo Nao-Governamental (ONG), Organizacdo da Sociedade Civil de
Interesse Publico (OSCIP) ou projeto de extenséo e prestam servico de consultoria de
Comunicagéo Organizacional durante o semestre para a instituicdo escolhida. Cada
grupo realizava servigos, tais como diagnostico da comunicacdo, rebranding,
impressos, plano de midias sociais, video institucional, assessoria de imprensa,
programa de radio e ao final, produzem um evento de acordo com 0s objetivos
descritos no diagnostico da comunicagdo. Basearemos 0s servigos prestados pela
empresa, objeto deste estudo, também nas atividades desempenhadas na disciplina
ICO.

Canvas

A partir do modelo Canvas, chegamos a uma proposta de valor que ira
nortear o negoécio na prestacdo dos servicos e produtos oferecidos. Em seguida
identificamos quais segmentos de clientes seréo atendidos. Além disso, definimos por
quais canais e como se daré o relacionamento com os clientes. Depois identificamos
possiveis fontes de receita. Na segunda etapa da ferramenta definimos quais serao
as atividades principais desenvolvidas pela empresa, assim como 0S recursos
necessarios e as parcerias que podem ajudar na consecucdo dos obijetivos
organizacionais. Por fim, foi identificado quais 0s custos que serdo necessarios para
o funcionamento da empresa. Na figura abaixo podemos observar o resultado final

gue chegamos apoés a aplicacéo da ferramenta.
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FIGURA - 1. Modelo de negocio criado por meio do Canvas para a empresa de

comunicacdao voltada para o terceiro setor.
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Elaborado pelo autor.

Anélise Participativa no Coletivo Bambuo

O Coletivo Bambuo é uma organizacao horizontal que presta servicos de
comunicacdo com base no marketing de experiéncia para impacto social e tem como
premissa o estimulo ao envolvimento da sociedade civil em causas coletivas.

O objetivo da organizacdo é despertar nas pessoas 0 amor por causas
sociais atendidas por ONGs e negdcios sociais, gerando captagéo de recursos através
de financiamento coletivo e outras ferramentas da economia colaborativa por meio de
um mix de marketing de experiéncia: um método de ativacdo de redes com marketing

desenvolvido através de estudo de empresas privadas como a RedBull.
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Programa Student Changemakers

Uma das principais formas de atuacdo que torna o servico possivel € o
programa de capacitacdo e envolvimento dos Student Changemakers, jovens
inconformistas, pro ativos e com sede de transformar o mundo no lugar em que
gostariam de viver. Estes jovens trabalham de forma voluntaria em busca do seu
aprimoramento pessoal, profissional e emocional, através de experiéncias solidas de
comunicacdo para impacto social.

O mix de marketing é a cartela de servicos oferecida e € desenvolvido a

partir de 4 pilares fundamentais:

1. Comunicacdo

e Analise estratégica e planejamento de comunicacao;

e Criacdo de conteudo para redes sociais, newsletter, sites dentre outras
midias digitais e midias off-line;

e Producao Audiovisual: Criacdo de roteiro, captacdo de imagem, edicao
e finalizacdo de videos e producéo cinematografica;

e Design grafico: Criacdo de conceito e identidade visual para midias on-
line e off-line;

e Retorno Digital: Atuacdo em Google Grants, Google Adsense,
remarketing, Facebook Ads, Insta Ads, integracdo das novas midias
dentre outros servigos de marketing digital para a captacao e

conversao de leads.

2. Captacdo de parceiros

O Programa de captacao de parceiros busca identificar e conectar, atraves
de sistemas inteligentes, parceiros de empresas privadas, governo e sociedade civil
para a implementacao da cultura da abundancia.

E através da conexdo entre os diversos setores da economia que se torna
possivel financiar projetos com maior capacidade de transformacéo social. O servigo

busca atrair colaboradores que apoiam a causa e que possam ajudar por meio de
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ajuda financeira, através do financiamento coletivo, dentre outras ferramentas da
economia colaborativa ou por meio de outras moedas de troca como o tempo, o

conhecimento, o trabalho voluntario etc.

3. Programa de Lideres de Opinido

O Programa de Lideres de Opinido consiste no mapeamento de rede de
pessoas influentes e que movem a opinido a respeito dos assuntos de nicho correlatos
ao cliente atendido. Os lideres de opinido sdo desde os colaboradores que fazem
propaganda gratuita do negdcio social, blogueiros, jornalistas, autoridades, entre
outras pessoas ou instituicbes que tenham o poder de influenciar novos clientes a
confiarem em uma organizacao.

Para tal, fazemos producdo de conteludo personalizado, especifico para
estes lideres, para o envolvimento dos mesmos, através de envio de e-mails e de
entrega de kits especiais de convite dentre outras agdes de mobilizacdo que fagam
sentido com o objetivo de gerar midia espontanea, tanto na midia impressa, radio e
TV, bem como nas midias digitais: redes sociais, blogs e websites especializados.

Além disso, é oferecido o servigo de relacionamento pds evento, atraves

do trabalho de gratidao direcionado a este nicho.

4. Marketing de eventos

No marketing de eventos criamos o conceito e produzimos uma experiéncia
de imerséo na causa a ser contemplada.

O planejamento é de suma importancia e feito a partir da metodologia de
blueprint que analisa para as personas envolvidas toda a sua jornada na experiéncia
para que ela seja uma experiéncia completa. Um evento é uma oportunidade real da
ONG se relacionar de forma direta com seus colaboradores, pois € nesse momento

gue definitivamente acontece a interacdo e a imersao.
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Experi€ncia como voluntario

Por meio de uma selecdo que envolveu uma dindmica e uma entrevista
pessoal, fomos escolhidos para fazer parte da primeira turma de voluntérios do
projeto. No més de abril de 2017, foram selecionados 10 estudantes de comunicacao
para auxiliar nos servigos prestados pelo Coletivo Bambuo. Os estudantes entdo
foram divididos entre duas equipes: uma que gerenciava a comunicagao
organizacional do Coletivo e outra que auxiliava nos servigos prestados para a ONG
Obras Sociais Jerénimo Candinho, localizada na cidade de Sobradinho/DF.

Fomos responsaveis pelo planejamento de midias sociais e criagdo de
conteudo grafico on-line e off-line durante 3 meses. Ao final desse ciclo, apareceu a
oportunidade de coordenarmos a area de comunicacao do Coletivo juntamente com
uma colega formada em Comunicac¢do Organizacional. Em setembro, passamos a
coordenar efetivamente a area, apos fazermos a segunda selecdo de Students
ChangeMakers.

Durante esse tempo, participamos das reunides gerais que visam discutir o
planejamento das acfes a curto e médio prazo da organizacdo. Nessas reunides sao
definidas as demandas que deverdo ser executadas por cada coordenacdo e 0s
assuntos relacionados aos clientes.

Por meio dessa experiéncia, pudemos entender melhor como que é a
dindmica de uma organizacao que presta servigcos na area que sera explorada pelo
modelo de negdécio que estamos desenvolvendo. Durante o processo, obtivemos
conhecimentos em diversas ferramentas de comunicacdo, por meio de oficinas
ministradas por profissionais de design, programacdo, marketing, eventos,
audiovisual, fotografia dentre outros. Além disso, auxiliamos na otimizacdo da
ferramenta de gestdo de projetos Trello, que ja era usada, porém, de forma menos

eficaz.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise de mercado, do estudo da legislagdo brasileira e da
pesquisa bibliografica, chegamos a um modelo de negécio. Propomos um plano de
negocio para uma microempresa que presta consultoria e oferece servicos de
comunicacao para organizacdes do terceiro setor.

Os principais servicos estdo baseados nos servigcos oferecidos pelo
Coletivo Bambuo e outros que foram identificados por meio dos conhecimentos
tedricos e préticos aprendidos nas disciplinas de Comunicacdo Organizacional e
cursos externos, assim como a experiéncia do pesquisador no mercado.

Os servicos prestados serdo: diagndéstico de comunicacdo, plano de
comunicacdo, captacdo de recursos, criagdo e producdo de instrumentos de
comunicacao, como sites, redes sociais, material grafico, manual de identidade visual,
cartdo de visita, folders, e-mail marketing, marketing digital, videos institucionais,
advergames, endomarketing, revistas, eventos, avaliacdo e melhoramento das
estratégias implementadas e criacdo e apresentacdo de relatérios com as principais
métricas e resultados alcancados.

Por meio de uma estrutura organizacional distribuida em rede,
comunicadores organizacionais se relacionam com organizacfes da sociedade civil,
apresentando e oferecendo a consultoria. A partir de uma conversa com 0s gestores,
o comunicador devera elaborar o diagndéstico da comunicacgédo interna e externa da
organizacdo. Em seguida, sdo definidas as estratégias e acdes de comunicacdo que
deveréo ser colocadas em prética para atingir os objetivos da instituicao.

Por meio de softwares e aplicativos de gestdo de tarefas e comunicacao
on-line, o comunicador entra em contato com a rede a procura de designers,
programadores e outros profissionais para a criacdo e producdo dos instrumentos de
comunicacao que serao desenvolvidos.

A estrutura da organizacdo segue as dinamicas da sociedade em rede,
fomentando a conexao de pessoas de areas multidisciplinares por meio de sistemas
digitais. Ao inserir-se na rede, preenchendo um formulario de contato no site
institucional, o profissional devera engajar-se em resolver os problemas e elaborar as

demandas de cada cliente.
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A criacdo deste plano de negdécios sera importante para definir as proximas
etapas de implementacéo dos servicos e da institucionalizacéo da organizacao. Além
de ser um manual de como funcionara a empresa o plano de negdécios podera ser
usado para fomentar outras iniciativas de negdécios de comunicagdo para impacto
social.

A partir da analise de investimentos e custos com a abertura e manutencao
da organizacdo, elaboraremos um pitch para apresentar o negdcio para possiveis
investidores. A ideia € aplicar o projeto em fundos de capital que busquem o
desenvolvimento de empresas inovadores e negdcios com impacto social.

Acreditamos que essa iniciativa ird ajudar a fomentar outras organizacdes
que queiram desenvolver-se nesse mercado e oferecer oportunidades para
profissionais se desenvolverem profissionalmente e emocionalmente. O mercado de
trabalho estar mudando e a nova geracao de jovens que estdo entrando no mercado
estdo em busca de mais que um salario. Esses profissionais buscam propdsito em
suas acoes e bem-estar.

Além de serem muito informados, esses individuos dominam diversas
tecnologias que auxiliam em suas atividades pessoais e profissionais, permitindo o
relacionamento com qualquer pessoa no mundo. As plataformas de comunicacgéo
digital, como as midias sociais, e-malil, sites entre outras sdo canais que podem ser
explorados para fins de gerir a estrutura de qualquer organizacao.

Além disso, a nova legislacdo sobre o trabalho fornece legitimidade e
oportunidades para que organizacfes em rede sejam criadas. Com a regulamentacao
sobre o teletrabalho, as atividades profissionais poderdo se dar de forma
descentralizada, garantindo agilidade e economia de recursos financeiros e

ambientais.
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RESUMO DOS PRINCIPAIS PONTOS DO PLANO DE NEGOCIO

Somos uma organizacdo que presta consultoria e oferece servicos de
comunicacdo para organizacfes do terceiro setor. NOSSOs principais servicos sao:
diagndstico de comunicacao, plano de comunicacgdo, captacao de recursos, criacao e
producdo de instrumentos de comunicagcdo, como sites, redes sociais, material
grafico, manual de identidade visual, cartdo de visita, folders, e-mail marketing,
marketing digital, videos institucionais, advergames, endomarketing, revistas,
eventos, avaliacdo e melhoramento das estratégias implementadas e criacdo e

apresentacao de relatérios com as principais métricas e resultados alcancados.

Nossos principais clientes sdo organizacdes provenientes do terceiro setor,
como ONGs e projetos sociais de carater privado. Somos uma organizacao
distribuida, ou seja, ndo possuimos uma sede fisica, a melhor forma de nos encontrar
€ por meio da internet, em nossa plataforma de servicos online ou por telefone.

Também usamos espacos de co-working para nossas reunides.

O montante de capital a ser investido € R$ 187.257,45. Esperamos um faturamento
mensal de R$ 25 mil reais e um lucro inicial de 8 mil por ano. De acordo com essas
projecdes, o retorno sobre o capital investido seria atingido com 23 anos e 6 meses

de funcionamento da empresa.

Dados dos empreendedores
Francisco Adriano de Menezes

SHIP 19, Bloco C, apto 09 — Brasilia-DF
(61) 9 9561-8709

Bacharelado em Comunicagcdo Organizacional pela Universidade de Brasilia 2017.
Tecnologico em Jogos Digitais pelo IESB 2019. Trabalhou como coordenador de
projeto no Coletivo Bambuo, uma organizacéo que presta servicos de comunicacgao e
marketing social para ONGs e projetos sociais onde atuou com a criagdo de pecas
graficas, gerenciamento de equipes, captacdo de recursos, planejamento e

gerenciamento de campanhas de comunicagéo, planejamento e produgéo de eventos.

AtribuicOes: Captar clientes e recursos, fechar os contratos, planejar as agcbes de

comunicacao para cada cliente e parceiros, gerenciar as equipes e projetos como um
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todo, auxiliar na criacdo de pecas de comunicacdo, apresentar os resultados

alcancados.
Nome da empresa: BrandSo.Net — Rede de Comunicagao para Impacto Social
CPF: 062.950.323-03

Missdo: Promover as causas sociais por meio da comunicacdo estratégica e das
novas tecnologias, ajudando o mundo a ser um lugar mais colaborativo, integrador e

sustentavel.

Setor de atividades: Prestacdo de servicos

Forma Juridica: Microempresa

Enquadramento tributario: Optante do Simples Nacional
Capital Social:

Francisco Adriano de Menezes

R$ 10 mil

100% de participagéo

Fontes de recursos:

Recursos préprios e investimento de terceiros. Para captar esses recursos devemos
aplicar para editais lancados pelo governo e a iniciativa privada, além de fundos de

investimentos especificos para negoécios de impacto social.
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ANALISE DE MERCADO

Andlise dos Clientes

Nosso publico-alvo sédo organizacfes do terceiro setor, como ONGs,
OSCIPS, fundacdes e associa¢fes privadas sem fins lucrativos. Essas organizacdes
atuam em diversas frentes sociais. Segundo pesquisa do IBGE, existem cerca de
556,8 mil entidades sem fins lucrativos no Brasil. As principais areas de atuacao sao:
Religido; Partidos Politicos, Associa¢Ges Patronais e Sindicatos; Defesa de Direitos;
Cultura e Recreacao; Assisténcia Social; Educacédo e Pesquisa; Saude e Preservacao
Ambiental.

Essas organizagOes oferecem um leque de servicos e produtos bastante
diversificados. Vao desde atividades culturais, como shows, mostra de cinema e arte,
teatro, distribuicdo de alimentos e roupas para 0s mais necessitados, ensino
fundamental e médio a produtos sustentaveis, como energia solar e embalagens
biodegradaveis.

A pesquisa de mercado foi baseada nos dados da pesquisa “As Fundacdes
Privadas e Associagdes Sem Fins Lucrativos no Brasil”, realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, no ano de 2010.

De acordo com pesquisa realizada pelo IBGE, as instituicdes mais antigas
criadas até 1980, correspondem a 12,7% do total das Fasfil e, ndo obstante, absorvem
0 maior percentual de pessoas ocupadas (47,3%). Entre as mais antigas, criadas até
o final dos anos 1970, predominam as sediadas no Sudeste, representando 55,4% do
total. Entre as instituicbes mais novas, cresce a participacdo daquelas sediadas no
Nordeste, representando % do total das entidades criadas de 2001 a 2010.

Um contingente de 2,1 milhdes de pessoas estava registrado como
trabalhadores assalariados nas 290,7 mil Fasfil em 2010. Isso representa cerca de %
(23,0%) do total dos empregados na administracao publica no mesmo ano, 73,5% do
total do emprego formal no universo das 556,8 mil entidades sem fins lucrativos e
5,8% do total de entidades empresariais existentes no Cadastro Central de Empresas
- CEMPRE.

Uma analise mais detalhada da evolugéo recente das Fasfill entre 2006 e

2010, indica mudangcas nas tendéncias observadas em periodos anteriores.
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Proporcionalmente, o crescimento mais acentuado nos ultimos anos foi o das
entidades de Educacédo e Pesquisa, mais especificamente de Educacao Infantil e
Educacdo Profissional que apresentaram crescimento de 43,4% e 17,7%,
respectivamente. As entidades de Meio Ambiente e Protecdo Animal mantiveram a
tendéncia anterior e cresceram 14,7% (acima da média nacional). Em numeros
absolutos, o maior crescimento foi o das entidades do grupo Religido com a criacao
de 11,2 mil instituicdes ou quase a metade (47,8%) do total das 23,4 mil Fasfil criadas
no periodo.

Por Grandes Regifes, também se observa que o crescimento proporcional
das Fasfil seguiu ritmos distintos. O Norte manteve o crescimento mais acentuado, da
ordem de 14,6%, seguido pelo Centro-Oeste que registrou um aumento de 12,6%.
Nessas duas regides, o crescimento foi acima da média nacional (8,8%). Em
contrapartida, no Sudeste, embora o aumento do nimero absoluto de entidades tenha
sido o mais elevado (11,2 mil), em termos proporcionais, a regido apresentou um
crescimento de 9,6% que € mais proximo da média nacional. O Sul foi a regido que
apresentou o menor crescimento no periodo (5,8%).

A idade média das Fundacdes Privadas e Associacdes Sem Fins Lucrativos
é de 14,4 anos e grande parte delas (40,8%) foi criada no periodo de 2001 a 2010. No
grupo de entidades mais antigas, criadas antes dos anos 1980, predominam as
entidades de Religido (39,5%) e Cultura e recreacado (19,6%). Entre as mais novas,
criadas nos primeiros dez anos deste milénio, destacam-se as entidades de Defesa
de Direitos e Interesses dos Cidadaos (30,6%) e novamente as de Religido num
patamar bem mais reduzido (27,0%).

O porte médio das Fasfil é de 7,3 trabalhadores por instituicdo. Destaca-se
da analise que 72,2% delas ndo possui sequer um empregado formalizado e em 1,2%
das entidades estdo concentrados 63,3% do pessoal assalariado. A analise por
Grande Regido e por finalidade também evidencia diferencas significativas. No
Sudeste, a média de ocupados assalariados € de 9,6 pessoas por entidade, ao passo
qgue no Nordeste € de 4,5. Enquanto os Hospitais empregam uma meédia de 224,8
pessoas, no grupo de Desenvolvimento e Defesa de Direitos, por exemplo, a média é
de 1 pessoa nas AssociagOes de Moradores.

Por conta da natureza das organiza¢cdes do terceiro setor, de nédo visarem

o lucro como objetivo principal, os servicos de comunicacao oferecidos por agéncias
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de comunicacdo e de publicidade tradicionais ndo se enquadram nas demandas
desse mercado. Por vezes, contratando servicos que nao atendem suas
necessidades, quando n&o tentam improvisar pessoas sem 0s conhecimentos
conceituais e técnicos necessarios para gerenciar a area de comunicacao.

Devido a forma como essas organizagcdes se constituiram e se
desenvolveram no passado, muitas ainda desempenham acbes de carater
filantrépico, baseadas sobretudo em doacdes. A imagem que se tem dessas
instituicbes € de que sdo meramente voltadas ao assistencialismo. Além de ser
limitadora, essa imagem diminui a importancia que esse setor representa para a
protecdo do estado democratico e dos direitos humanos.

Acreditamos que 0 pre¢co seja um ponto muito importante para essas
organizagdes, pois geralmente ndo ha um orgamento grande para investir nesse tipo
de servico e 0s precos altos praticados pelo mercado tradicional acabam sendo uma
barreira. Por isso recorrem a freelancers e voluntarios por serem mais acessiveis.
Além da qualidade, os servicos que serdo oferecidos deverao ser especializados para
esse tipo de mercado. De forma especial, o atendimento faré toda diferenca, visto que
essas organizacdes necessitam de pessoas que estejam dentro da organizacao para
ajudar a planejar colaborativamente as solucbes e capacitar pessoas da propria

organizacao para realizarem o servico.

Andlise dos Concorrentes

Nosso mercado de atuacdo possui poucos negoécios semelhantes. Existem
muitas empresas que prestam servicos parecidos, s6 que para clientes bem
diferentes, como o primeiro e 0 segundo setor.

O primeiro concorrente direto que encontramos € o Coletivo Bambuo,
localizado em Brasilia — DF. A organizagdo tem 1 ano de criagcdo e atua no mercado
prestando servicos de comunicacdo para organizacdes do terceiro setor. O servigco
esta baseado no mix de marketing de experiéncia criado primeiramente pela RedBull,
segundo a gestora de projetos Marina Miranda. Atualmente a organizacao atende
apenas um cliente. Sao prestados servi¢cos de captagéo de recursos por meio de uma
campanha de crowdfunding na plataforma Doare. Além disso, auxiliam na divulgacao

através das midias sociais e por meio da criagdo de um site institucional.
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Recentemente a organizacao passou a prestar servicos de marketing digital, por meio
do Google Grants, um programa que dar todo més 10 mil ddolares para uma
organizagdo sem fins lucrativos para serem gastos com a rede de anuncios do Google.

E cobrado um valor de R$ 1.300 reais para manter todos os servicos citados
acima. Além disso, existe uma coordenadoria responsavel por captar parceiros para
um clube de amigos que dao descontos para os colaboradores que mais ajudarem na
campanha de crowdfunding. Os canais de atendimento sdo a pagina no Facebook e
o e-mail institucional. A organizag&do n&o possui site.

Além dos coordenadores, sdo selecionados estudantes de comunicacgao e
areas afins para participarem de um programa chamado Students ChangeMakers. Por
meio desse programa, a organizagao capacita os estudantes e em troca eles déo
assisténcia aos servicos de comunicacao prestados para os clientes e para a propria
organizacao.

A organizacao possui projetos na area de defesa de direitos dos imigrantes
e das mulheres, a exemplo do projeto Mais Pontes Menos Muros e Mulheres Que
Inspiram o Mundo. A instituicdo organiza também o Migrarte, um festival que junta
gastronomia, arte, musica e mostra de cinema intercultural. Os recursos vém por meio
dos servicos prestados e parte da arrecadacao em eventos. Além disso, a organizacao
concorre a editais do Fundo de Apoio a Cultura - FAC para desenvolver seus projetos

internos.

Anélise dos Fornecedores

Nossos fornecedores sdo empresas de tecnologia e desenvolvimento de
softwares de edicdo e gestdo de projetos. Sdo grandes empresas que atuam
mundialmente criando produtos de alta qualidade tecnoldgica para uso pessoal e
empresarial. Abaixo, fizemos um pequeno orgamento dos principais produtos que

serdo adquiridos para o inicio dos servigos.

Produto: Notebook Intel i5+, 1GB+ RAM
Nome do Fornecedor: Microsoft, Dell, Apple
Preco: R$ 3.200,00
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Condicdes de pagamento: a vista, pelo Paypal ou parcelado no cartdo de

Prazo de entrega: até 15 dias

Localizacao: Brasilia, Sdo Paulo, Belo Horizonte

Produto: Smartphone
Nome do Fornecedor: Samsung, Apple
Preco: R$ 2.500,00

Condicdes de pagamento: a vista, pelo Paypal ou parcelado no cartdo de

Prazo de entrega: até 15 dias

Localizagédo: Brasilia, S&o Paulo, Belo Horizonte

Servico: Internet 20MB

Nome do Fornecedor: Net, Claro, Ol
Preco: R$ 159,99 por més
Condicdes de pagamento: a vista
Prazo de entrega: até 15 dias

Localizacao: Brasilia, Sdo Paulo, Belo Horizonte
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PLANO DE MARKETING

Um grande gargalo do setor social € a falta de visibilidade e prioridade em
comunicar e fazer um marketing de qualidade. Isso dificulta o alcance do impacto
social, assim como sua mensuracao e a captacao de recursos.

O Marketing Social é muito usado por 6rgdos publicos e empresas do
terceiro setor que trabalham suas campanhas para conscientizacdo, doacdes e afins
e ultimamente tem sido amplamente adotado por empresas privadas que tém buscado
inserir propoésito em suas organizacdes seguindo as tendéncias de mercado.

A BandSo.Net € uma rede de comunicadores, designers e programadores
que cansaram de trabalhar em nego6cios sem propdsito, cujo o Unico objetivo é o
enriguecimento do sistema capitalista. Buscamos alcancar o impacto social por meio
de acbes e estratégias de comunicacdo e design com foco em transformar
organizacdes sem fins lucrativos em negocios com impacto social.

Nossos principais servi¢os sao: plano de comunicagéo, plano de captacao
de recursos, criagcdo e producdo de instrumentos de comunicagdo, como Ssites,
material grafico, manual de identidade visual, cartdo de visita, folders, e-malil
marketing, gerenciamento de redes sociais, marketing digital, videos institucionais,
advergames, endomarketing, revistas, eventos, avaliacdo e monitoramento das
estratégias implementadas, criacdo e apresentacdo de relatérios com as principais
métricas e resultados alcancados.

Especificacbes dos servicos

Plano de Comunicacéo:

O plano de comunicagcdo ¢ um documento que contém uma analise do
mercado em que a organizagdo estar inserida, 0s principais problemas de
comunicacdo encontrados, assim como uma lista de acdes que devem ser tomadas
para resolver os problemas encontrados e alcancar os objetivos estabelecidos no
planejamento.

Para dar inicio ao processo de planejamento devera ser elaborado um

briefing. De acordo com Viel (2010), briefing € “um conjunto de informagdes, uma
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coleta de dados passadas em uma reunido para o desenvolvimento de um trabalho,
documento [...]". Nesta etapa obtemos informagdes a fim de conhecer melhor a
organizacdo e perceber como ela realiza o seu negocio. Por meio do briefing
conhecemos que tipo de publico é atendido, quais sdo 0s outros negocios que atuam
Nno mesmo ramo e quais parcerias estdo firmadas. Essa fase € findada com a
implementacéo da analise SWOT.

A matriz SWOT é dividida em quatro pontos: Strengths, esta relacionado
aos aspectos internos e significa os pontos fortes de uma organizagéo. Esses pontos
contribuem para 0 sucesso das estratégias definidas. Weaknesses, também esta
relacionado aos aspectos internos e significa os pontos fracos de uma organizacao.
Esses pontos dificultam a implementacdo das estratégias. Opportunities, esta
relacionado aos aspectos externos e significa as oportunidades existentes no mercado
para o negocio da organizacao. Essas oportunidades podem ser uma nova tecnologia
gue estd em desenvolvimento e que diminuira os custos atuais do negdécio ou a
aprovacado de uma lei que abre vazdo para um novo servigco dentro do mercado
explorado pela organizagdo. Por fim, Threats, também esta relacionado aos aspectos
externos e significa as ameacas que podem afetar negativamente o negacio.

Apds o fim dessa etapa, conduziremos a pesquisa institucional. Para
Dornelles (2007), “a pesquisa institucional tem como objetivo levantar todos os
processos administrativos, a performance da empresa e verificar suas condi¢des
internas, visando principalmente construir um diagndstico descritivo das deficiéncias
e necessidades existentes”. Com ela, iremos aprofundar os conhecimentos sobre a
organizacao e verificar qual tipo de comunicacdo esta mais falha na empresa para,
posteriormente, propor acdes de correcao.

Nessa fase identificamos todos os processos e fluxos de informagdes da
organizacdo, a fim de encontrar os gargalos e falhas na comunicacdo interna e
externa. A pesquisa institucional compreende, a infraestrutura fisica, os produtos e
servicos, a situacdo econdémica, a estrutura organizacional e administrativa, a cultura
organizacional, o clima organizacional, analise ambiental, os sistemas de
comunicacao, as estruturas departamental ou setorial da comunicagéo, as politicas,
filosofias e objetivos, a comunicacao interna, institucional e mercadoldgica.

Em seguida fazemos uma pesquisa de mercado que visa conhecer o perfil

do publico atendido pela organizagcéo. Essa pesquisa geralmente é feita por meio de



51

guestionarios e entrevistas com um grupo de pessoas que compram 0s produtos ou
utilizam os servicos da organizacao. A pesquisa de mercado deve ser feita de acordo
com o negdcio e com o tipo de publico atendido.

Apés as etapas descritas acima, chegamos a um diagnéstico geral da
organizacdo. No diagnéstico apresentamos o0s principais pontos que foram
examinados e o0s problemas que foram encontrados do ponto de vista da
comunicacgdo. A partir desse documento, temos as informagfes necessarias para
definir quais os pontos que precisam de melhorias e quais agbes deverao ser tomadas
para que o problema seja resolvido.

Chegamos entdo a um plano de a¢des, onde serdo descritas as acdes que
deverdo ser postas em prética para a resolucdo de cada um dos problemas
encontrados no diagndstico. O plano de acdo comeca com a definicdo de um objetivo.
Em seguida, temos a definicdo das estratégias para alcance do objetivo. Por ultimo,
descrevemos detalhadamente cada acédo, dividindo responsabilidades e prazos a

serem cumpridos.

Plano de Captacdo de Recursos

Com o plano de comunicacdo criado e o plano de acdes definidos,
passamos para a fase de planejamento de captacdo de recursos. Por meio do
conhecimento que adquirimos sobre as organizagdes sem fins lucrativos, entendemos
gue ndo basta criar somente o plano de ac¢des, mas temos também que definir como
essas organizacdes irdo por em pratica as acoes.

O plano de captacédo de recursos é o documento responsavel por identificar
as fontes de captacdo de recursos necessarios para o0 alcance dos objetivos da
organizacdo. Por meio desse plano, faremos um estudo do mercado de crédito,
investidores e das parcerias publico e privadas que poderdo ajudar a organizacao a
alcancar efetivamente o impacto social. O plano também deve apresentar como essas
parcerias serao pactuadas e o retorno que cada uma das partes ira receber, incluindo
a BrandSo.Net.



52

Estratégias Promocionais

Nossas estratégias promocionais estdo baseadas no marketing digital e no
marketing de eventos, pelo fato de serem essas estratégias mais baratas e mais
efetivas do que o marketing tradicional. Tais estratégias levam em consideracédo a
jornada do cliente que perpassa pelo conhecimento do servico, o relacionamento, o
qual visa tornar um conhecedor em um futuro cliente, a transformagéo efetivamente
em um cliente e 0 acompanhamento até ele se tornar um difusor da marca.

Na fase de conhecimento do servico, utilizaremos a estratégia de marketing
de contetdo. O marketing de contetdo consiste na criacdo de conteudo institucional,
como artigos e videos relacionados aos servigos prestados pela organizacdo. Por
meio dessa estratégia, oferecemos informacdes importantes sobre o mercado de
negocios com impacto social e algumas praticas que podem ser implementadas pelo
publico.

Para que esse tipo de estratégia obtenha sucesso é necessario oferecer
um conteudo que seja relevante para o publico. O objetivo geral do marketing de
conteudo € lancar uma isca para que o publico comece a conhecer melhor a
organizacao e assim permita que possamos estabelecer um relacionamento mais
proximo. Para isso existem estratégias de captura de e-mails. Essas estratégias
consistem em oferecer e-books, planilhas e aulas em video gratuitamente. Para
acessar o contetdo o publico deve fornecer seus dados como nome, e-mail e telefone
em uma pagina de captura.

A partir da captura dos dados do publico, passamos para a fase de
relacionamento. Essa parte do processo € muito importante, pois é aqui que
“alimentamos” o publico com informagdes mais importantes sobre o servico que
gueremos oferecer. Nessa etapa utilizamos a estratégia de e-mail marketing. Essa
estratégia consiste no envio periodico de contetido relacionado a marca e aos servigcos
prestados. E importante colocar uma call-to-action no corpo do e-mail para que o
publico se sinta compelido a acessar mais informacdes ou receber o conteido que
estamos enviando.

Uma chamada para a acdo € importante porque assim conseguimos
identificar aqueles que demonstraram interesse em obter mais informagdes sobre a

organizacdo ou um servi¢co oferecido. Caso o publico cligue no botdo ou em um link
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no corpo do e-mail, esse sera direcionado para o site institucional ou para uma pagina
de captura. No segundo caso, podemos oferecer a assinatura de uma consultoria
online, a inscrigdo em um webinar ou o download de um modelo de plano de
comunicacao.

Manuais e checklists costumam ser uma boa isca. Entretanto nesse
momento, a melhor forma de manter o relacionamento com o publico seja por meio
de uma consultoria online ou um webinar. Por meio do webinar, podemos explicar
diretamente para o publico, o que é o servico que oferecemos e dar espacgo para que
suas duvidas sejam respondidas. Apds esse momento, lancamos a consultoria online
para aqueles que se sentirem preparados para se tornar efetivamente um cliente
terem uma pequena degustacéo do servico.

Essas estratégias descritas acima serdo acompanhadas de outras
estratégias de marketing digital. A organizacdo devera manter presenca nas principais
redes sociais, como o Facebook e o Instagram. Além disso, utilizaremos estratégia de
links patrocinados na rede de pesquisa do Google e por meio do Facebook Ads. Outra
midia importante é o YouTube. Esse canal serd utilizado para lancamento de
campanhas em video e para disponibilidade de contetddo audiovisual para acesso
publico, fortalecendo a estratégia de marketing de conteudo.

O préximo passo, apés a consolidacdo das ac6es de marketing digital é o
investimento no marketing de eventos. Essa estratégia consiste na participacao e na
organizacdo de eventos relacionados ao mercado de empreendedorismo social.
Destacamos os eventos e conferéncias promovidos pela Artemisia em S&o Paulo e 0
Evento Nacional Enactos Brasil de Empreendedorismo Social que aconteceu no Rio

de Janeiro este ano.

Estrutura de Comercializacao

O primeiro canal de comercializa¢do que serd utilizado € o site institucional.
Por meio de um formulario, o usuario podera entrar em contato solicitando 0s servigos.
O formulario consiste em 5 campos de preenchimento, onde devem conter o nome da
organizacdo, o nome do representante da organizacao, telefone, e-mail e um quadro

para o cliente descrever o servi¢o que deseja. Esse procedimento também podera ser
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feito através do Facebook, enviando-se uma solicitacdo de servicos por meio do
Facebook Messenger.

Essas séo formas de o cliente chegar até n6s. No entanto, nosso objetivo
é criar uma rede de atendentes profissionais de comunicacao que serao responsaveis
por ir presencialmente apresentar 0s servi¢cos para as organizacoes. Acreditamos que
dessa forma poderemos sanar todas as possiveis duvidas do cliente e mantermos um
relacionamento mais transparente. Serd papel do atendente fazer o diagndstico da
organizacao, co-criar as estratégias de comunicagdo e captacao de recursos e acionar

a rede para atender as demandas desse cliente especificamente.
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PLANO OPERACIONAL

Processos Operacionais

Somos uma rede de profissionais que prestam servicos de comunicacao
estratégica para organizacdes do terceiro setor com o objetivo de transformar essas
organiza¢gBes em negdécios de impacto social sustentaveis e dar visibilidade a esses
tipos de negodcios. Por meio das tecnologias da informagdo e comunicagéo,
conectamos profissionais de diversas areas como comunicacdo, design e
programacao visando atingir o objetivo da organizacdo a qual atendemos.

Abaixo segue a descri¢cdo dos principais processos referentes a cada area
da empresa que deverdo ser seguidos para que 0s servigcos sejam prestados com

eficiéncia e eficacia e os objetivos sejam atingidos.

Atendimento

A pessoa responsavel pelo atendimento devera ser um comunicador
organizacional. Ele sera responsavel por apresentar o servigo para as organizacoes.
Para isso, essa pessoa devera manter um cadastro atualizado de organizacfes do
terceiro setor localizadas na sua regido. ApGs entrar em contato marcando uma
reunido, o profissional devera encaminhar-se com a apresentacdo da empresa e dos
servigos que oferecemos.

E de responsabilidade do atendimento, verificar se existe datashow no local
de apresentacdo. Caso o0 equipamento ndo esteja disponivel, devera consultar o
possivel cliente sobre a possibilidade de a reunido ser em um local onde o
equipamento esteja disponivel ou levar o equipamento até o local da apresentacao.

Apds a apresentacdo dos servigcos ao cliente e depois que todas as duvidas
tenham sido sanadas, é hora de pergunta-lo se ha interesse na contratagdo do servico.
Em caso positivo, devera marcar uma nova reunido para a confecgéo do briefing. O
briefing € o documento que deveré conter as informagdes iniciais sobre a organizagado
e o tipo de servigo que ela procura. A reunido de briefing devera ser feita juntamente
com a administracao e outras pessoas da organizacao que possam dar 0 maximo de

informacé&o sobre esta, podendo-se incluir os proprios assistidos.
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Com o briefing em maos, chega o momento da criagcdo do plano de
comunicacdo e do plano de captacdo de recursos. O profissional devera marcar
reunies periddicas com a organizagcdo para co-criar as estratégias que serao
tomadas com a finalidade de alcancar os objetivos da organizacdo. A medida que as
estratégias forem criadas, o profissional devera acionar a rede por meio dos
dispositivos de comunicacéo. Caso haja necessidade de producao de material grafico,
campanhas, eventos, assim como criag&o de sites e sistemas.

O atendimento ser& responsavel por gerenciar as atividades no Trello,
especificando os membros responsaveis por cada atividade, assim como definir
prazos e avaliar a qualidade das atividades desenvolvidas pela equipe. O Trello € um
aplicativo de gestdo de equipes gratuito e on-line, onde pode-se montar equipes e
definir responsabilidades para cada membro. Além disso, € possivel adicionar prazos,
anexar arquivos, fazer comentérios, entre outras funcoes.

No plano de captacdo havera uma clausula especificando uma
porcentagem dos recursos captados que sera devida ao atendimento ap6s a captacao
de todos os recursos previstos. O atendimento sera responsavel por repassar parte
do montante para a equipe responsavel pelos servicos de design e programacéao,
assim como outras areas necessarias para realizacdo das acdes previstas no plano
de comunicacdo. Esse repasse esta condicionado ao tipo de servico realizado e o
nivel de comprometimento de cada membro, além, é claro, se a atividade tenha

colaborado para a consecucao dos objetivos almejados.

Producao

A equipe de producao sera escolhida pelo atendimento de acordo com a
disponibilidade de cada profissional da rede e com as acfes previstas no plano de
comunicacdo. Ao receber a demanda, o profissional deverd analisa-la e decidir se
pode fazer ou ndo. Em caso positivo, ele deverad se comprometer com a qualidade e
com os prazos definidos nos planos de comunicacéo e de captacdo de recursos.

Através do Trello, o profissional devera atualizar sobre o0 estagio que se
encontra a atividade. Se houve algum problema de execugéo, se havera algum atraso,

assim como anexar os documentos necessarios para que a atividade seja concluida.
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Gestdo de Projetos

A gestdo de cada projeto sera realizada pelo atendimento por meio do
aplicativo Trello. Dentro do aplicativo teremos todos 0os membros que fazem parte da
rede. Toda vez que houver um novo projeto, o atendimento sera responsavel por
entrar em contato com os membros que deverao ser selecionados de acordo com a
natureza das atividades inerentes ao projeto.

Manter-se-a um cadastro com os dados e as principais funcbes de cada
membro da equipe. Esse cadastro sera realizado por meio de um formulario on-line,
disponivel por meio do site institucional na area “faca parte da rede”.

Dessa forma, o profissional de atendimento podera consultar esse cadastro
para selecionar os profissionais que farao parte da equipe do projeto. Apos receber a
confirmacdo dos membros, o atendimento devera criar um novo “quadro” no Trello.
Criar um novo quadro significa criar um novo projeto. Apds criar o projeto, devera
adicionar os membros e criar as listas: “A fazer”, “Fazendo”, “Em aprovacao” e “Feito”.
Cada lista representa um estagio de realizacdo de cada atividade pertinente ao
projeto.

Além das listas citadas acima, podera haver necessidade de se criar mais
duas listas: “Atividades da proxima semana” e “Atividades do més”. Essas listas
devem ser criadas para projetos que demandem um periodo maior de tempo para sua
realizacdo. O conceito que estamos empregando € o de pequenos lotes. De acordo
com esse conceito, 0s projetos devem ser desmembrados em pequenas atividades
que deverao ser realizadas no prazo de até uma semana. As listas “Atividades da
proxima semana” e “Atividades do més”, permitem a equipe manter-se atenta as
proximas demandas do projeto, permitindo o planejamento prévio por parte de cada
membro.

No inicio da semana o atendimento define as atividades “A fazer”, por meio
da criagdo de um cartdo. Ele especifica 0 nome da atividade e escreve uma pequena
descricdo. O proximo passo € adicionar os membros e um checklist para nortear a
realizagdo da atividade. Por fim, deve-se adicionar um prazo de entrega que devera
ser no maximo dentro de uma semana.

Ao ser marcado no cartdo, o0 membro devera prosseguir com a realizacao

da atividade movendo o cartdo para a lista “Fazendo”. Findando-se o prazo, o cartdo
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deve ser movido para a lista “Feito”. Caso seja necessario que o cliente ou o préprio
atendimento avalie se a atividade esta de acordo com o que foi definido, o cartdo antes
deve ser movido para a lista “Em aprovag¢ao”. Caso seja aprovado, o atendimento faz
a mocao para a lista “Feito”. Caso contrario, deve-se mové-lo para a lista “A fazer”

com a especificagcdo das mudancas necessarias e um novo prazo de entrega.

Necessidade de Pessoal

Todo os profissionais serdo contratados segundo o regime de teletrabalho,
de acordo com as disposi¢cdes da Lei 13.467 de 14 de julho de 2017. Segundo essa
legislacdo, considera-se teletrabalho a prestacdo de servicos preponderantemente
fora das dependéncias do empregador com a utilizagéo de tecnologias de informacgéo
e de comunicacdo que, por sua natureza, nao se constituam como trabalho externo.

Somente a equipe de atendimento sera contratado pelo regime de
teletrabalho fixo, mediante contrato de trabalho individual. Os outros profissionais,
designers e programadores, serdo autbnomos e poderéo ser contratados mediante
contrato de prestacao de servigos temporariamente. Abaixo seguem 0s cargos e suas

respectivas descricoes.

Cargo: Atendimento — responsavel por apresentar e vender 0s servigos ao cliente;
elaborar o briefing; desenvolver planos de comunicacao e de captacdo de recursos
juntamente com o cliente; gerir as plataformas de gestdo de projetos e a equipe;

repassar parte dos recursos captados para a equipe.

Qualificagbes necessarias: Formagcdo em Comunicacdo Organizacional, graduacao,
pos-graduacdo ou ambas; pacote Office avancado; informética avancado; antenado
com as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo; experiéncia com gestao de
projetos, confeccédo de planos de comunicacdo e captacdo de recursos; cursos em
Economia Colaborativa e Negdécios Sociais; perfil empreendedor, inovador e defensor
das causas sociais; minimo 6 meses de experiéncia com trabalho voluntario ou

remunerado em organizag¢oes do terceiro setor.
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Cargo: Producao — responsavel por produzir materiais graficos e sites.

Qualificagbes necessarias: Formacdo em Design Grafico, Ciéncia da Computacao
ou Tecnologia da Informagao; antenado com as novas tecnologias de informacéo e
comunicacao; cursos em Economia Colaborativa e Negocios Sociais; perfil inovador
e defensor das causas sociais; minimo 6 meses de experiéncia com trabalho

voluntario ou remunerado em organiza¢des do terceiro setor.



PLANO FINANCEIRO

Investimento Total

Estimativa dos investimentos fixos
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6. Total

Descricao R$

1. Computador 5.000

2. Softwares 4.500

3. Smartphone 3.500

4. Plano de internet 150

5. Hospedagem de site 650
13.800

Capital de giro

Contas a receber

Descricao Numero de dias | %

A prazo (1) 30 20

A prazo (2) 60 45

A prazo (3) 90 35
64,5

Prazo médio total




Céalculo do prazo médio de compras

Prazo médio de compras

NUmero de dias

%

A vista 0 50
A prazo (1) 30 50
15

Prazo médio total

Célculo da necessidade liquida de capital de giro em dias

NUumero de dias

Recursos da empresa fora do
caixa: Contas a receber — prazo

médio

64,5

Recursos de terceiros no caixa —

prazo médio de compras

15

Necessidade Liquida de Capital
de Giro em dias (Subtotal 1 —
Subtotal 2

49,5
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Caixa minimo

1. Custo fixo mensal R$ 305,00

2. Custo Variavel mensal R$ 97.548,00

Custo total diario (iteml + item 2 /| R$ 3.261,76
30 dias)

Necessidade Liquida de Capital | 49,5

de Giro em dias

R$ 161.457,45
Caixa minimo (item 3 X item 4)

Investimentos pré-operacionais
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4. Total

Descrigao Valor R$

1. Despesas de legalizacao 1.500

2. Divulgacgéao 8.500

3. Cursos e treinamentos 2.000
12.000




Investimento total (Resumo)

Descricdo dos investimentos | Valor (R$) %
1.Investimentos fixos 13.800 8
2.Capital de giro 161.457,45 86
3.Investimentos Preé- 12.000 6
Operacionais
187.257,45 100
Total (1+2+3)
Fontes de Recursos Valor (R$) %
1.Recursos proprios 10.000 5
2.Recursos de Terceiros 177.257,45 95
187.257,45 100

Total (1+2+3)
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Estimativa do faturamento mensal da empresa
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Produto/Servigo Estimativa de vendas | Pre¢o de venda |Faturamento
Plano de 4 6.000 24.000
Comunicacéo
Plano de Captacao| 4 4.000 16.000
de recursos
Producéo de eventos | 4 8.000 32.000
Produgéo de 4 1.800/més 86.400
conteudo
Gerenciamento e 4 1.500/més 72.000
monitoramento de
redes sociais
Gerenciamento 4 1.500/més 72.000
Marketing Digital
Assessoria de 4 1.200/més 57.600
Imprensa (Release)

28 25.000 360.000/ano

Total




Estimativa dos custos de comercializacao
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Descrigao % Faturamento estimado | Custo Total
1. Impostos Federais
Simples 16,93 R$ 360.000/ano R$ 60.948,00
2. Impostos Municipais
ISS 3,5 R$ 360.000/ano R$ 12.600,00
3. Gastos com Vendas
Publicidade 6,66 R$ 360.000/ano R$ 24.000,00

27,03 R$ 360.000/ano R$ 97.548,00
Total
Estimativa dos custos com mao-de-obra

N° de Salario (%) de Encargos Total (R$)
Funcaio empregados | Mensal (R$) |encargos sociais (R$)
sociais

Atendimen | 2 2.800 33,77 945,56 7.491,12
to
Producédo |3 2.000 33,77 675,40 8.026,20
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Assistente 1.500 33,77 506,55 2.006,55
administra

tivo

Total 17.973,87

Estimativa do custo com depreciagao

Com o passar do tempo, 0s equipamentos vao se desgastando ou

tornando-se ultrapassados. Essa perda de valor dos equipamentos € chamada de

depreciagéo.

Valor do Vida atil em |Depreciacdo | Depreciacdo
ALIVOS fiX0Ss bem anos anual (R$) mensal (R$)
Computador | 5.000 3 1.666,66 138,88
Smartphone | 3.500 2 1.750,00 145,83
Total 8.500 3.416,66 284,71

Estimativa dos custos fixos operacionais mensais

Descricao

Custo Total Mensal (R$)

Telefone

50,00

Honorarios do Contador

500,00
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Pro-labore 2.000,00
Manutencg&o dos equipamentos 300,00
Saléarios + encargos 17.973,87
Material de escritério 100,00
Depreciagao 284,71
Total 21.208,58

Demonstrativo de resultados

Descricao R$ %

1.Receita Total com [ 360.000,00 100

vendas

2.Custos Variaveis | 97.548,00 27,03

Totais

Impostos sobre 73.548,00 20,43

vendas

Gastos com vendas | 24.000,00 6,66

3.Margem de 262.452,00 72,9

Contribuicéo (1 - 2)




4 .Custos Fixos 254.502,96 70,7
Totais

Resultado 7.949,04 2,2
Operacional

(Lucro/Prejuizo) (3 -
4)

Indicadores de viabilidade

Ponto de Equilibrio

Segundo o Sebrae, “o ponto de equilibrio representa o quanto sua
empresa precisa faturar para pagar todos os seus custos em um determinado
periodo” (SEBRAE, 2013, p. 99). Para se obter o ponto de equilibrio, dividimos o

custo fixo total pelo indice de margem de contribuicéo.

PE = 254.502,96 = R$ 348,634,19

0,73

O indice de margem de contribui¢do representa a divisdo da margem de

contribuicéo (receita total — custos variaveis totais) pela receita total.

IMC = 262.452,00 = 0,73

360.000,00

Lucratividade

De acordo com o Sebrae, a lucratividade “é um indicador que mede o

lucro liquido em relagéo as vendas” (SEBRAE, 2013, p.101).

7.949,04 x 100 = 2,2%

360.000,00
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Rentabilidade

Segundo o Sebrae, a rentabilidade “é um indicador de atratividade dos
negdcios, pois mede o retorno do capital investido aos sécios. E obtido sob a forma
de percentual por unidade de tempo (més ou ano). E calculada através da divisdo do
lucro liquido pelo investimento total” (SEBRAE, 2013, p. 102).

7.948.04 x 100 = 4,2%

187.257,45

Prazo de retorno do investimento

187.257,45 = 23 anos e 6 meses

7.948,04



