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RESUMO
ATELIE 25: UMA AGENCIA FEITA POR MULHERES E PARA MULHERES
AUTORAS: Bruna Montes Neves e Larissa Bernardes Lacerda
ORIENTADORA: Maria Fernanda Dangelo Valentim Abreu

Este trabalho tem como objetivo criar um novo modelo de negdcio para agéncias de
publicidade a fim de valorizar a mdo de obra feminina no mercado. A partir deste tema,
pretende-se investigar a cultura organizacional e os modelos de gestdo vigentes nas agéncias
brasileiras, identificar caracteristicas que valorizem e reconhecam a atuacdo de mulheres na
publicidade, criar um espaco de lideranca feminina, formar uma rede de apoio entre mulheres
e elaborar um modelo de capacitacdo integrado a um modelo de negdcios. O presente trabalho
também tem como contribuicdo a criagdo de projetos sociais para fortalecer a mao de obra e a
educacdo de mulheres que estejam fora do ecossistema da agéncia. Para alcancar esses
objetivos, foi realizada uma investigacdo sobre o tema com o proposito de tracar
caracteristicas do mercado que prejudicam o encarreiramento de mulheres e contribuem para
um menor numero delas nos cargos de lideranca. A pesquisa bibliogréafica executada conta
com artigos, teses e dissertagdes sobre o tema, além de reports e dados de pesquisas
realizadas por instituicdes como IGBE, More Grls, Empatia Criativa e Meio e Mensagem.
Para reforcar a investigacdo, foi também realizada uma pesquisa via Google Forms com
mulheres que trabalham ou ja trabalharam em agéncias de publicidade a fim de conhecer suas
percepcdes sobre o tema. O resultado do trabalho foi a criacdo de um modelo de negécio por
meio da estruturacdo de uma agéncia publicitaria feita apenas para mulheres: a Atelié 25.
Através do Canvas e de um plano de negocios bem detalhado (Sebrae, 2013), a empresa €
apresentada como recurso para ampliar a participacdo feminina no mercado publicitéario
brasileiro, aumentando a diversidade nas agéncias, majoritariamente dominada por homens.

Palavras-chave: Mulheres; Publicidade; Modelo de neg6cio; Cultura organizacional;
Agéncia.



ABSTRACT
ATELIE 25: AN ADVERTISING AGENCY MADE BY WOMEN AND FOR WOMEN
AUTHORS: Bruna Montes Neves e Larissa Bernardes Lacerda
ADVISOR: Maria Fernanda Dangelo Valentim Abreu

This academic work aims to create a new business model for advertising agencies in order to
value female labor in the market. Based on this theme, we intend to investigate the
organizational culture and management models in force in Brazilian agencies, identify
characteristics that value and recognize the role of women in advertising, create a space for
female leadership, form a support network between women and develop a training model
integrated with a business model. This academic work also contributes to the creation of
social projects to strengthen the workforce and the education of women who are outside the
agency's ecosystem. To achieve these objectives, an investigation was carried out on the topic
with the purpose of tracing characteristics of the market that hinder the career of women and
contribute to a smaller number of them in leadership positions. The bibliographic research
carried out includes articles, theses and dissertations on the subject, in addition to reports and
research data carried out by institutions such as IGBE, More Grls, Empatia Criativa e Meio e
Mensagem. To reinforce the investigation, a survey was also carried out via Google Forms
with women who work or have worked in advertising agencies in order to get to know their
perceptions on the topic. The result of the work was the creation of a business model through
the structuring of an advertising agency made only for women: Atelié 25. Through Canvas
and a very detailed business plan (Sebrae, 2013), the company is presented as a resource to
increase female participation in the Brazilian advertising market, increasing the diversity in
the agencies, mainly dominated by men.

Keywords: Women; Advertising; Business model; Organizational culture; Agency.
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Introducgéo

O modo de operagdo das agéncias de publicidade brasileiras foi influenciado pelo
modelo americano de advertising na decada de 30. Ao longo dos anos, 0s estrangeirismos,
prémios e eventos contribuiram para uma glamourizacdo da profissdo que até hoje encanta
muitos jovens.

Por tras de tudo isso, no entanto, nés encontramos uma cultura organizacional ndo tao
encantadora assim. Jornadas longas de trabalho que chegam a ultrapassar 60h por semana,
imediatismo, falta de treinamento e pressdo constante sdo s0 alguns dos problemas que
existem dentro da maioria das agéncias brasileiras, desde as pequenas até as grandes.

Tudo isso vem contribuindo para que cada vez mais profissionais da area sofram com
0 esgotamento profissional. N&o é a toa que a sindrome de Burnout se tornou um tépico de
discussdo frequente entre os publicitarios. E quem mais sofre desse mal, de acordo com
Garcia e Benevides-Pereira (2003) e segundo dados do Grupo de Planejamento’; sdo as
mulheres.

Pesquisas apontam que jornada dupla, salarios menores, assédio e o esforco dobrado
para crescer na carreira sdo alguns dos motivos que fazem com que as mulheres sejam 0s
alvos principais do esgotamento profissional. Na publicidade, assim como em outras areas, a
cobranca é muito maior para elas do que para qualquer homem.

Diante disso, encontramos um cenario desfavoravel para o trabalho e o crescimento de
mulheres na area. Ndo € por acaso que 0s homens estdo em maior nUmero nas agéncias
brasileiras, principalmente quando se fala de cargos de lideranca.

E se j& é dificil para as mulheres no geral, para aquelas que sdo periféricas a situacao €
ainda pior. Uma vez que as agéncias procuram talentos que estudaram em grandes
instituicdes, onde o acesso € dificultado para quem é da periferia, ja € de se esperar que a
maioria dos contratados sejam homens brancos e de classe média alta.

N&o ¢ de hoje que essa conjuntura vem incomodando as profissionais da area, que tém
se mobilizado de diversas formas para mudar essa realidade. Elas tém ajudado umas as outras,
ndo por beneficio proprio ou reconhecimento, e sim para fortalecer a médo de obra feminina na
area. De um tempo para ca, elas vém construindo uma comunidade interna que tem suas
proprias diretrizes e valores, sem que estes sejam formalizados ou até mesmo percebidos. E

por que ndo bota-los em destaque? Por que ndo criar uma agéncia em que esses valores sejam

1 Organizagéo sem fins lucrativos que tem como objetivo aumentar o valor do planejamento estratégico na comunicagéo.
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a base do negdcio? Por que ndo criar um espaco que possa proporcionar verdadeira realizacao
profissional para as mulheres?

Essa € a proposta deste trabalho. Baseada em experiéncias pessoais de vida e de
mercado, 0 nosso propasito € contribuir com essa luta, mudando um cenario em que vemos
cada vez mais mulheres desistindo de suas carreiras por problemas como: falta de capacitacédo
e espago para as suas ideias, uma grande quantidade de demandas “para ontem”, pouca
autonomia, assedio, cobranca etc.

Por meio de benchmarking e uma pesquisa direcionada as mulheres no mercado de
comunicacgdo, analisamos os principais problemas encontrados na cultura e na gestdo das
agéncias publicitérias brasileiras. Fizemos também uma investigagdo sobre as possiveis
respostas para essas adversidades e mapeamos algumas iniciativas femininas que promovem
uma mudanca profunda no mercado. Partindo dessa apuracgéo, tracamos as melhores solucoes
para a questdo e condensamos tudo em um novo modelo de negdcios focado no
encarreiramento feminino na publicidade.

Assim, criamos a Atelié 25: uma agéncia ficticia feita por mulheres e para mulheres,
que busca apresentar a estrutura e a opera¢do de um modelo de gestdo alternativo para as
agéncias brasileiras. A empresa, um negocio pouco provavel de ser aplicado a partir do zero
nos moldes em que foi criada, é apenas uma forma de ilustrar o real produto deste trabalho:
um modelo de gestdo que tem como propdsito solucionar os problemas que dificultam o

acesso e a ascensao das mulheres na publicidade.

Problema de pesquisa

Como seria um modelo de agéncia que favorecesse 0 acesso e a ascensdo das mulheres

na carreira publicitaria?
Estado da Questéo

A cultura organizacional estd diretamente ligada as crencas e aos valores que uma
instituicdo compartilha com os seus funcionérios. De acordo com Horta e Renato (2008), a

cultura organizacional nada mais ¢ do que formas culturais que orientam e influenciam

diversos comportamentos.
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Para complementar esse raciocinio, Morgan (2009) diz que a cultura organizacional é
um padrdo de crencas ou significados compartilhados, fragmentados ou integrados que
exercem influéncia decisiva na habilidade de encarar desafios de uma organizacao.

Schein (2009) diz que a cultura organizacional se manifesta em trés niveis: (1)
Artefatos: vestimenta, vocabulario, ambiente fisico e estrutura hierarquica; (2) Valores e
Crencas: regras de comportamentos; e (3) Pressupostos e Suposi¢cGes Basicos: crengas
inquestiondveis compartilhadas entre as pessoas.

Percebe-se, assim, que a cultura organizacional € um conjunto de regras e crencgas que
orienta 0 comportamento dos funcionarios no dia a dia de uma empresa. Toda organizagédo
possui esse conjunto de regras e crengas, € com as agéncias de publicidade ndo poderia ser
diferente.

A cultura organizacional na publicidade varia muito pouco de empresa para empresa.
Quem trabalha na area conhece bem o modus operandi de uma agéncia. De acordo com
Oliveira (2011), entre as maiores reclamacdes estdo as horas extenuantes de trabalho, que as
vezes chegam a ultrapassar 60h por semana e 10 horas por dia. “Ainda, tais excessos, em sua
maioria, acabam nao sendo remunerados como deveriam” (OLIVEIRA, 2014, p. 3).

Chalant (2011) atribui essa pressdo no universo da publicidade a um sentido de
imediatismo que temos desenvolvido com as tecnologias da informacdo e a virtualizacao.
Quase tudo é urgente e importante, e estamos cada vez mais acostumados a operar em
situacdo de emergéncia.

Segundo Carrascoza (2011), essas longas jornadas sdo resultado do desejo dos
anunciantes de terem uma “comunicagdo visivel em tempo integral”. E se de um lado a
maioria dos funcionarios se incomoda com isso, do outro, esse é um aspecto extremamente

normalizado e, as vezes, até romantizado.

Seja como for, em agéncia de propaganda (...) é verdadeira a sentenca, ja
cliché entre os profissionais, “temos horario para entrar, mas ndo para sair”,
estabelecida definitivamente com o avanco das sociedades em rede
(CASTELLS, 1999). (...) Em verdade, o objetivo das grandes marcas de
tornar a sua comunicacao visivel em tempo integral ndo esté centrado apenas
em mimetiz&-la sobre a camada desse presente continuo, mas em manté-la
viva no futuro (CARRASCOZA, 2011, p. 12 apud OLIVEIRA, 2015, p. 6)

David Ogilvy, um dos maiores nomes da publicidade mundial, escreveu em seu livro

Confissdoes de um Publicitario que ¢ “mais divertido estar com excesso de trabalho”
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(OGILVY, 2013, p.40). Nao é raro ver profissionais da area, principalmente em cargos de

lideranca, alimentando esse tipo de pensamento.

E os problemas nao acabam por ai. Além das jornadas cansativas, também podemos

apontar mais aspectos relacionados a cultura das grandes agéncias de publicidade do Brasil.

Uma pesquisa feita por Oliveira (2014) aponta 13 aspectos que influenciam os desequilibrios

encontrados no mercado publicitério. Entre eles, destacamos 0s mais relevantes para a nossa

pesquisa, de acordo com o quadro 1.

Quadro 1 - Aspectos que influenciam os desequilibrios do mercado publicitario

Malandragem ou “jeitinho brasileiro”

Como as horas extras raramente sdo remuneradas, a
gestdo de pessoas nas agéncias fere a lei. Além disso,
todos 0s anos vemos varias empresas inscrevendo
pecas fantasmas (que ndo foram veiculadas de fato)
em premiagdes em que esse tipo de agdo € proibida.
As regras sdo burladas na busca pelo prestigio.

Glamourizagéo da profisséo

Os prémios, 0s eventos e as festas encantam as
pessoas, 0 que torna a profissdo muito desejada. As
préprias empresas possuem uma aura encantadora, e é
exatamente essa a ferramenta usada para compensar
as longas jornadas.

Dramatizacéo do trabalho

H& uma valorizacdo do esforco pelos publicitarios. A
rotina pesada, as horas extras e as dificuldades sdo
espetacularizadas e vistas como desafio, dedicacéo,
motivo de orgulho etc.

Primazia do cliente

Os prazos sdo sempre curtos, mas o retorno do cliente
¢ sempre demorado. Até a aprovagdo final, os
trabalhos passam por diversos retrabalhos, as famosas
refacdes, 0 que muitas vezes é a causa das horas
extras.

Falta de treinamento

Normalmente, as agéncias ndo investem em seus
talentos. Ha falta de treinamento e cursos especificos
que poderiam contribuir para 0 crescimento
profissional.

Auséncia de programas de recompensas

Raramente os funcionarios sdo reconhecidos pelos
seus esforgos.

Falta de planejamento estratégico

H& uma mentalidade de curto prazo muito grande nas
agéncias, o que causa uma desordem e falta de visédo
de longo prazo. Tudo é imediatista, 0 que torna o
tempo de trabalho exclusivo para o atendimento de
demandas do cliente.

Continua...
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Quadro 1 - Aspectos que influenciam os desequilibrios do mercado publicitario

Trabalhar até mais tarde ja virou rotina nas agéncias
de publicidade. Muitas vezes, quem sai no horéario é
reprovado pelos colegas e pelos chefes. Esse é o
grande responsavel pela insatisfacdo dos profissionais
da area.

Cultura da viracédo

O poder se concentra no alto escaldo das agéncias,
gerando baixa autonomia entre 0s gestores e 0S
Hierarquia e centralizagao do poder funcionarios. Isso também favorece o isolamento das
areas (criacdo, planejamento, atendimento etc.).

Fonte: Oliveira, 2014. Com adaptacdes.

N&o sdo poucos os publicitarios que reclamam desses problemas. A planilha Como é
trabalhar ai?® foi criada pela primeira vez em 2016 pelos proprios publicitarios para que 0s
funcionarios das agéncias brasileiras pudessem opinar sobre o seu ambiente de trabalho de
forma andénima. A planilha circula entre grupos de WhatsApp e Facebook, sendo
compartilhada pelos préprios profissionais. Entre as queixas mais frequentes estdo: deixar 0s
clientes “pintarem e bordarem”, falta de comunicag¢dao, machismo, assédio moral e sexual,
falta de reconhecimento e falta de organizacao e de ética.

Os comentarios que mais chamaram atengdo sobre a area de criagdo foram: “Area da
agéncia que ndo reconhece seus profissionais. Nunca ninguém foi promovido e nunca sera”,
“Dao vodka pra galera ficar louca em churras, pra fingir que vale trabalhar até de madrugada
e fim de semana”. J4 em relacio ao RH, foram registrados comentarios como:
“Desorganizado, despreparado e faz muitas coisas por baixo dos panos”, “Praticamente quem
contrata e demite. A comunicacéo interna € horrivel”.

Além de tudo isso, outro aspecto encontrado nas agéncias de publicidade brasileiras é
0 presenteismo ou presentismo. Segundo Hemp (2004), esse termo significa estar no trabalho,
mas ao mesmo tempo estar fora dele. Na prética, é estar presente na empresa mas sem a
produtividade correspondente.

Se por um lado nds temos jornadas cansativas nas agéncias de publicidade, por outro
também é comum encontrar funcionarios que ja finalizaram todos os seus afazeres, mas que
precisam continuar presentes no ambiente de trabalho para cumprir horario. Muitos deles
prolongam as refei¢cdes, saem para fumar ou simplesmente ficam navegando na internet para
“matar” o tempo.3 Isso tem um impacto muito negativo em suas vidas pessoais e

profissionais.

2 Disponivel em https://medium.com/p%C3%A9rabrasil/como-%C3%A9-trabalhar-a%C3%AD-3-0-uma-an%C3%Allise-de-dados-c546e1298cab (acesso em 04/02/2021)

3 Segundo A Mente é Maravilhosa, 2017. Disponivel em https://amenteemaravilhosa.com.br/presentismo-no-trabalho/ (acesso em 04/02/2021)
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Além de ndo ser nada produtivo, o presenteismo gera frustracdo nos funcionarios, que
poderiam estar usando as horas livres para realizar atividades pessoais. E para piorar, as
empresas reagem a esse problema estabelecendo horarios de entrada e saida ainda mais
rigidos.*

Tudo isso acaba afetando a saude dos trabalhadores, aumentando os niveis de estresse
e ansiedade, o que influencia diretamente na produtividade. Pessoas que estdo submetidas a
esse tipo de estresse no trabalho sdo improdutivas e se tornam “facilmente irritaveis e até
mesmo deprimidas” (AGUIAR; SILVA; CARVALHO; FERREIRA; JESUS, 2017, p.4).

Esse cenario de pressdo e estresse constante contribui para um esgotamento
profissional que, consequentemente, leva a sindrome de Burnout.

O conceito de Burnout foi introduzido pelo psiquiatra e psicanalista norte-americado
Herbert Freudenberg na década de 70 (AGUIAR; SILVA; CARVALHO; FERREIRA;

JESUS, 2017). Foi a partir dos seus estudos que o Burnout passou a ser compreendido como:

(...) um conjunto de sintomas, tanto bioldgicos quanto psicossociais, que sao
consequéncia de uma exigéncia excessiva de energia a ser direcionada ao
trabalho (Guimardes, & Cardoso, 2004 apud AGUIAR; SILVA;
CARVALHO; FERREIRA; JESUS, 2017, p.5)

A sindrome de Burnout é causada por fadiga, e o seu principal sintoma é o cansaco
devastador e a falta absoluta de energia para a realizagdo das tarefas.” E quem mais sofre
desse mal acabam sendo as mulheres, como mostraremos a seguir.

A explicagdo é simples: as mulheres vivem uma jornada dupla entre a casa e 0
trabalho. E esperado delas que, além das demandas profissionais, cuidem também dos
servigos domeésticos, dos filhos e do marido.

Segundo uma pesquisa realizada por Garcia e Benevides-Pereira (2003), as mulheres
apresentam altos niveis de exaustdo emocional por terem que cumprir o papel de mae, esposa,
dona de casa e trabalhadora. E se ja ndo bastasse tudo isso, algumas mulheres relataram que a
rotina no trabalho também influencia no periodo menstrual, causando cdlica, dores,
desequilibrio emocional e alteragdes no fluxo.

Uma pesquisa feita pela International Stress Management Association no Brasil

(ISMA-BR) revela que 97% das brasileiras declararam se sentir exaustas no trabalho. Alguns

4 Segundo Alento. Disponivel em http://www.alento.pt/noticias/Presentismo:-De-corpo-

presente#:~:text=0%20presentismo%20%C3%A9%20a%20pr%C3%Altica.contrarualizado%2C%20mas%sem%20produtividade%20correspondente (acesso em
04/02/2021)

5 Segundo Setor Sadde, 2015. Disponivel em https:/setorsaude.com.br/as-mulheres-e-a-sindrome-de-burnout/ (acesso em 04/02/2021)
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dos principais sintomas sdo: dores musculares e de cabeca, nauseas, queda de cabelo e
disturbios de sono. Além disso, 91% das pesquisadas relataram desesperanca, soliddo, raiva,
impaciéncia e depressdo; e 85% citaram outros sintomas como o raciocinio lento, a memoria
alterada e a baixa autoestima.®

Ja em 2014, as mulheres foram apontadas pelo extinto Ministério da Previdéncia
Social como mais vulneraveis a doencas causadas pelo trabalho.” Em 2019, uma pesquisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostrou que elas dedicam
18,5 horas semanais & vida doméstica, cerca de 70% a mais que os homens (10,5 horas).® Fora
isso, ndo podemos nos esquecer da luta constante pela equiparacao salarial. Ainda de acordo
com o IBGE, a diferenca salarial entre os géneros chega a ser de 22,9% em alguns locais do
Brasil .’

E como se tudo isso ndo fosse o suficiente, as mulheres ainda tém que lidar com o
assédio no ambiente de trabalho, “ndo s6 fisico como moral e intelectual” (PIZZINATO;
FENO, 2019, p.12). Normalmente, elas ndo tém a quem recorrer e aceitam a situagio por
precisarem do emprego. Algumas nem ao menos percebem pelo 0 que estdo passando, uma
vez que o assédio ja faz parte da cultura organizacional da empresa. (PIZZINATO; FENO,
2019).

Em agéncias de publicidade, ja foram relatados alguns casos em que garotas séo
contratadas apenas pelos atributos fisicos, sendo totalmente objetificadas. Ha publicitarios de
ambos os sexos que afirmam que “existem mulheres que ndo servem para essa profissdo por
serem muito frageis e fracas” (MACHADO; PERIPOLLI; MARQUES, 2009, p.12).

Na criagdo, 0 machismo parece ainda mais dominante. As mulheres que trabalham
nessa area afirmam que é um ambiente muito masculinizado, e que muitas garotas acabam se
masculinizando para se adaptar. Dessa forma, elas entram nas brincadeiras, comecam a usar 0
vocabulario cheio de palavrdes e adquirem maneiras masculinas (MACHADO; PERIPOLLLI;
MARQUES, 2009).

O assédio ¢ tdo grande que essa é uma das palavras que aparece com mais frequéncia

r

na planilha Como é trabalhar ai?'°. Alguns dos comentérios que chamam atengdo é: “Escolhe

6 Segundo Setor Saude, 2015. Disponivel em https://setorsaude.com.br/as-mulheres-e-a-sindrome-de-burnout/ (acesso em 04/02/2021)

7 Segundo Folha Dirigida, 2020. Disponivel em https://folhadirigida.com.br/mais/noticias/especiais/desigualdades-impactam-na-saude-da-mulher-no-ambiente-de-trabalho
(acesso em 04/02/2021)

8 Segundo Folha Dirigida, 2020. Disponivel em https:/folhadirigida.com.br/mais/noticias/especiais/desigualdades-impactam-na-saude-da-mulher-no-ambiente-de-trabalho
(acesso em 05/02/2021)

9 Segundo SOC, 2020. Disponivel em https://ww2.soc.com.br/2020/03/esgotamento-profissional-entenda-por-que-as-mulheres-sao-as-maiores-
vitimas/#:~:text=VVoc%C3%AA%20sabia%20que%20as%20mulheres,ascens%C3%A30%20n0%20mercado%20de%20trabalho (acesso em 05/02/2021)

10 Disponivel em https://medium.com/p%C3%A9rabrasil/como-%C3%A9-trabalhar-a%C3%AD-3-0-uma-an%C3%A Llise-de-dados-c546e1298cab (acesso em 05/02/2021)
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funcionarios por género, ¢ machista, bipolar e pratica abuso psicolégico”, “Falando em
processos, assédio ¢ a unica constante por aqui”, “Composta por homens brancos héteros top
da pior espécie, sem respeito por nada”, “Nao olha pros casos de assédio moral e sexual que
acontecem”, “De chorar. Denunciei meu proprio gestor por assédio e a sugestao que recebi foi
de chama-lo para um café e dizer que ndo gostei do que ele fez”.

Uma pesquisa feita pelo Grupo de Planejamento em 2017** mostra dados alarmantes.
Os resultados revelam que 90% das mulheres afirmam j& ter sofrido algum tipo de assédio
moral ou sexual no ambiente de trabalho. 89% delas também disseram ja ter ouvido piadas
machistas, e 54% relataram que seus atributos fisicos sdo comentados de forma
constrangedora. Além disso, 75% das mulheres na area de criacdo afirmaram ndo terem suas
opinides ouvidas devido ao sexo/orientacao.

Tudo isso contribui para um nivel alto de estresse que pode levar ao adoecimento
fisico. Ainda de acordo com a pesquisa citada acima, 75% das mulheres se referiram a crises
de choro; 72% a sindrome de ansiedade; 68% a sentimento de inutilidade; 61% a insnia;
52% a dor de cabeca; 45% a depressdo; 37% a distdrbios digestivos; e 25% a sindrome do
panico. E como se isso ja ndo bastasse, 33% das entrevistadas relataram ndo encontrar apoio
em suas liderancas femininas, e 59% disseram ndo encontrar apoio em liderancas masculinas.
Fora a falta de apoio, também h& o medo de se posicionar. A maioria se mantém calada diante
0 assédio por trés motivos principais: 57% por medo de julgamento; 58% por medo de
demissdo; e 61% por medo de represalia.

Diante desse cenario, é facil perceber porque as mulheres estdo em menor nimero nas
agéncias, principalmente quando se fala em cargos de lideranca. Em uma pesquisa feita com
publicitarias que trabalham na criacdo, as entrevistadas atribuiram o menor nimero de
mulheres na area por conta do ambiente extremamente machista e preconceituoso, além do
ritmo exaustivo que a area exige. Fora as longas jornadas, a falta de horéario certo para sair da
agéncia, 0s prazos curtos e o estresse, ainda ha fatores como gravidez (MACHADO;
PERIPOLLI; MARQUES, 2009). Mais de 60% das mulheres alegam ter sofrido assédio
moral ou discriminagéo por conta da materninade.*?

Em 2008, a organizacdo The 3% Movement revelou que havia apenas 3% de mulheres
na lideranca criativa das agéncias norte-americanas. Segundo pesquisas do Meio &
Mensagem (2018), do Propmark e da MORE GRLS (2019), no Brasil h4 apenas 26% de
mulheres nos cargos criativos, 25% na lideranca e somente 2% na alta lideranga. Apenas 10%

11 Segundo Grupo de Planejamento, 2017. Disponivel em https://grupodeplanejamento.com/2017/11/30/pesquisa-sobre-assedio-report/ (acesso em 05/02/2021)

12 Fonte: More Grls, HerForce, Workamamy e Empatia Criativa.
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dos CEOs da area de comunicacdo sdo mulheres®®, mesmo que elas busquem por
especializacdo mais do que os homens. Aproximadamente 42% das mulheres possuem ensino
superior, e 10% tém pds-graduacdo. Ainda assim, apenas 20% dos recrutadores aborda
mulheres para entrevistas.'*

Foi diante desse cenario que, em 2016, a internet e varias marcas americanas se
uniram contra Kevin Roberts, entdo chairman da Saatchi&Saatchi, quando ele deu uma
entrevista alegando que o debate sobre a diversidade de género na publicidade ja tinha
acabado e que ele “nao perde tempo com essas questdes” em sua atgéncia.15 Depois de ser
afastado da empresa, Roberts tentou se redimir, mas o tema continuou em pauta.

Diferente do que Kevin Roberts alegou, esse debate estd longe de acabar. A
dificuldade que as mulheres tém de equilibrar a vida pessoal com a vida profissional faz com
que muitas delas abandonem a carreira até hoje (PIZZINATO; FEIJO, 2019). E se para elas,
de forma geral, ja é muito dificil se manter no mercado publicitario, para mulheres periféricas
é ainda pior.

As estudantes de baixa renda tém o acesso as agéncias mais dificultado, pois poucas
delas tém a chance de estudar nas grandes “institui¢des de ensino superior das quais saem 0s
principais profissionais recrutados pelas agéncias”.'® Tawane Silva, diretora de arte da
Mestica e idealizadora do projeto Periféricas, disse ao Propmark®’ que “ndo & surpresa pra
ninguém que as agéncias buscam profissionais que passaram por grandes universidades, as
mesas que ficam nos grandes centros”.

E quando falamos em periferia, ndo podemos deixar de falar também em negritude e
racismo. Afinal, no Brasil, 75% da populacdo mais pobre é negra. Além disso, pretos e pardos
trabalham, estudam e recebem menos que os brancos. Os dados foram apontados pelo
informativo Desigualdades Sociais por Cor ou Raca no Brasil, do IBGE.*

E possivel observar essas diferencas quando olhamos para 0 mercado publicitario.
Segundo uma pesquisa do Instituto Ethos, realizada com as 50 maiores agéncias do Brasil, a

cada 1000 funcionarios, apenas 35 sdo negros. E desse percentual, somente 0,74% ocupam

13 Segundo o podcast Mais Mulheres na Lideranga Criativa. Job pra Ontem, 2020. Disponivel em
https://open.spotify.com/episode/3BeNBP9cLzBNmqoTYBHt5y?si=KHwf462y Td-jpygQb41Tyw (acesso em 05/02/2021)

14 Fonte: Empatia Criativa, Trampos.co e Revelo.

15 Segundo Marketeer, 2016. Disponivel em https:/marketeer.sapo.pt/polemica-dita-saida-de-kevin-roberts-da-saatchi-saatchi (acesso em 05/02/2021)

16 Segundo Meio e Mensagem, 2019. Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/10/24/projeto-abre-as-portas-de-agencia-a-estudantes-

da-periferia.html (acesso em 05/02/2021)
17 Projeto criado pela agéncia Mestiga para capacitar jovens mulheres que vém da periferia e prepara-las para o mercado publicitario. Segundo Propmark, 2019. Disponivel

em https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/10/24/projeto-abre-as-portas-de-agencia-a-estudantes-da-periferia.html (acesso em 06/02/2021)

18 Segundo Noticias Uol, 2019. Disponivel em https://noticias.uol.com.br/cotidiano/ultimas-noticias/2019/11/13/percentual-de-negros-entre-10-mais-pobre-e-triplo-do-que-

entre-mais-ricos.htm (acesso em 06/02/2021)
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cargos de alta direcdo.’® O quadro é ainda pior para as mulheres negras. Ndo ha nenhuma
delas em cargos de alta lideranca criativa no pais,” e somente 4,3% nos cargos de lideranca
gerais®’. Em Manaus, a equipe do Mercadizar conversou com as poucas mulheres negras que
trabalnam em agéncias de publicidade. As entrevistadas relataram serem, na maioria das
vezes, as (inicas negras nas empresas em que trabalham.?

Diante 0 exposto, se mostra necessaria uma mudanca na cultura organizacional das
agéncias de publicidade com o intuito de criar um espago mais acolhedor para as mulheres,

principalmente para aquelas que tém maior dificuldade de ingressar no mercado publicitario.
Justificativa

A proposta deste projeto consiste na criacdo de um novo modelo de agéncia
publicitaria, por meio do qual os problemas do atual possam ser solucionados, ou pelo menos
reduzidos. E possivel verificar o quanto este trabalho se faz necessario quando se observa os
resultados de estudos realizados com mulheres em relacdo a sua maior propensao a sindrome
de Burnout e de sua dificuldade de crescimento profissional, muito maior comparada a dos
homens, especialmente no mercado publicitario.

Para que se possa evoluir, em qualquer ramo, é preciso estar em constante aprendizado
e em constante mudanca. Em uma éarea como a publicidade, que lida tdo diretamente com
conceitos como “inovacdo” e “pensar fora da caixa”, ¢ quase um paradoxo que as agéncias,
gue operam por essas maximas em seus discursos, ainda se prendam ao modelo tradicional de
gestdo publicitaria.

E preciso que os profissionais da area, principalmente os que exercem cargos de
lideranca, entendam que se o cenario atual ndo estd bom para todos, entdo a mudanca é
necessaria. E ela tem que vir de cima, com a participacdo de todos.

Ainda existem mulheres que desistem de suas carreiras publicitarias por nao se
sentirem seguras e/ou confortaveis em ambientes tdo masculinizados. H& também mulheres

gue nem mesmo conseguem atingir esses espacos por falta de capacitacdo. E ainda existem

19 Segundo o podcast Diversidade: novos critérios de contratagio. Job pra Ontem, 2020. Disponivel em
https://open.spotify.com/episode/445GIxrA6HMZ4PGROUTfOp?si=08QscCpiRimv80OJ-WLbEUA&Nd=1 (acesso em 06/02/2021)

20 Segundo o podcast Mais Mulheres na Lideranga Criativa. Job pra Ontem, 2020. Disponivel em
https://open.spotify.com/episode/3BeNBP9cLzBNmqoTYBHt5y?si=KHwf462y Td-jpygQb41Tyw (acesso em 06/02/2021)

21 Segundo o site oficial da More Grls.. Disponivel https://moregrls.com.br/sobre (acesso em 06/02/2021)

22 Segundo Mercadizar, 2020. Disponivel em https:/mercadizar.com/noticias/elas-querem-voz-um-retrato-de-genero-e-raca-na-publicidade-manauara/ (acesso em
07/02/2021)
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aquelas que, apesar de serem capacitadas, ndo atingem cargos elevados por conta do
machismo presente na area.

Por isso, esse trabalho se faz ndo apenas necessario, mas urgente. E preciso que as
profissionais de comunicacdo sejam capazes de realizar o seu trabalho, aprender novas
habilidades e ter autonomia e qualidade de vida suficientes para que possam atingir todo o seu
potencial, exercendo suas fungdes sem se preocupar com problemas que poderiam ser
evitados. E preciso que se pense em um novo modelo de gestdo para as agéncias de

publicidade brasileiras.

Objetivo Geral

Criar um novo modelo de agéncia publicitaria feito por mulheres e para mulheres,

solucionando os problemas que dificultam a atuacédo delas na area.

Objetivos Especificos

- Investigar a cultura e os modelos de gestdo existentes nas agéncias de
publicidade brasileiras.

- ldentificar caracteristicas de um modelo de negdcios que valorize e reconheca
a atuacdo das mulheres na publicidade.

- Criar um espaco de lideranca feminina, juntamente com uma rede de mulheres
que se apoiam.

- Elaborar um modelo de capacitacdo integrado a um modelo de negécios.
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Diante o cenario ja apresentado, € preciso buscar novas formas de existir no mercado
publicitario. As mulheres precisam de um ambiente que contribua para o seu crescimento
profissional, e ndo o contrario. E 0 primeiro passo para que essa transformagdo aconteca é
mudar a cultura organizacional e a gestdo dentro das agéncias.

A gerente de Recursos Humanos do grupo Adecco, Lacia Neves, diz que as empresas
“precisam modernizar suas culturas, seus processos seletivos e sua diversidade interna” para
que as mulheres tenham mais espaco no mercado de trabalho®. Ela também reforca que a 4rea
de recrutamento e sele¢do “¢ a alma do negdcio”. Uma pesquisa do grupo Adecco com 230
executivos do RH revelou os trés principais pontos em que deve haver uma mudanca para que
haja maior inclusdo feminina: cultura, comportamentos individuais e praticas organizacionais.

Evelyse Gongales, também do grupo Adecco, afirma que as mulheres conseguem
trabalhar melhor quando estéo se sentindo satisfeitas e reconhecidas devido a atitudes como:
demonstrar alto grau de confianca, assumir riscos, falar estrategicamente, aumentar o
conhecimento empresarial etc.

Pensando nisso, é preciso realizar mudancgas concretas na cultura e nas préaticas
organizacionais de uma empresa. Uma delas seria construir um ambiente mais questionador,

gue incentive e encoraje os profissionais da area.

Simantob e Lippi (2003) dizem que uma cultura questionadora (aquela que
permite interacdes informais, valoriza iniciativas, encoraja 0 conhecimento,
questiona a tradicdo, entre outros) propicia um ambiente de trabalho inovador
e destacam nove dimensbes que caracterizam esse ambiente, sdo elas: desafio
e envolvimento, liberdade, tempo para criar, apoio das liderangas para criar,
ambiente de competicdo, debates, humor e diversdo, confianga e abertura, e
tolerancia ao risco. (CENTURION, W.; SILVA, J.; MELO, M.; MELO, R,
2011, p.4)

Dessa forma, para que os profissionais possam desenvolver o seu potencial e trabalhar
da melhor forma possivel, é preciso que a agéncia de publicidade crie 0 ambiente propicio
para tal, levando em conta todos esses fatores supracitados.

E preciso entender que a cultura organizacional de uma empresa ndo tem apenas
impactos negativos na saude do trabalhador, ela também pode ser uma grande aliada da
organizacdo. Como foi visto anteriormente, a sindrome de Burnout muitas vezes é gerada ou

agravada pela cultura vigente no ambiente de trabalho, mas essa ferramenta tambem pode ser

23 Segundo Folha Dirigida, 2020. Disponivel em https:/folhadirigida.com.br/mais/noticias/mercado/por-ainda-ha-tao-poucas-mulheres-em-cargos-de-lideranca (acesso em
07/02/2021)
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usada para evitar que esse mal acometa o trabalhador. Quando percebida como acolhedora e
saudavel, a cultura organizacional pode contribuir ativamente para a promoc¢do de saude
mental (AGUIAR; SILVA; CARVALHO; FERREIRA; JESUS, 2017). Além do mais, um
ambiente mais saudavel ndo impacta s6 a vida do funcionario, como também os resultados da

organizacéo.

[...] Funcionéarios motivados, capacitados e bem remunerados podem
apresentar um desempenho acima da média, reduzir custos, oferecer
melhores solugBes aos clientes e gerar, como desdobramento, maior
vitalidade financeira, podendo significar, inclusive, a sobrevivéncia da
empresa. A qualidade de vida no trabalho resulta em maior probabilidade de
se obter qualidade de vida pessoal, familiar e social. (DALMAU, M.;
DANTE, G., 2015, p.12)

A melhor ferramenta que uma empresa possui para criar uma cultura mais acolhedora
e saudavel é o departamento de Recursos Humanos (RH)?*. E a gestdo do RH que administra
os funcionarios com o propésito de alinhar os seus interesses aos da empresa.” Logo, 0

fortalecimento dessa area € de suma importancia para a mudanca da atmosfera da agéncia.

O Departamento de Recursos Humanos de uma empresa deve atuar de forma
significativa, a fim de ser o verdadeiro guardido da cultura, exercendo funcgdes
estratégicas que promovam a aceitacdo, consolidacdo, manutencao e mudanca
culturais. (ZAVAREZE, T. E., 2008, p.5)

Para que isso seja possivel, € preciso que haja um planejamento estratégico de RH em
que os novos valores e principios da agéncia figuem bem definidos. Se torna necessario,
assim, aplicar politicas dentro da empresa para que os funcionarios sejam direcionados a
segui-las, até que elas se tornem tdo enraizadas que passem a ser uma préatica natural.

De acordo com Dalmau e Girardi (2015), para alcancar esse propdésito, 0 RH precisa

investir em processos de qualidade de vida, treinamentos, avaliacdo de desempenho etc.

Quando pensamos em Planejamento Estratégico de RH, [...] a énfase € nos
processos de recursos humanos, ou seja, na existéncia de uma politica de
recursos humanos consolidada, de processos de qualidade de vida no trabalho,
de recrutamento e sele¢éo, de treinamento e desenvolvimento, de avaliacéo de
desempenho, dentre outros, estruturados e efetivos. (DALMAU, M,;
GIRARDI, D, 2015, p.40)

24 Atualmente o termo Recursos Humanos (RH) tem caido em desuso, sendo preferivel termos como Gestdo de Pessoas. Durante este trabalho, no entanto, usaremos a
expressdo RH a fim de manter a fidelidade as referéncias pesquisadas.

25 Segundo Gupy, 2021. Disponivel em https://www.gupy.io/blog/recursos-

humanos#:~:text=Recursos%20Humanos%2C%200u%20RH%2C%20de,e%20promover%20a%?20satisfa%C3%A7%C3%A30%20profissional. (acesso em 11/02/2021)
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Neste cenario, o treinamento se torna muito importante para a cultura organizacional.
Além de especializar e desenvolver o potencial do trabalhador, ele pode contribuir para uma
cultura menos hierarquizada. Treinar toda a empresa para que todos os funcionarios sejam
aptos a realizar processos seletivos, por exemplo, ajuda a distribuir o poder de escolha de

forma mais democratica.?®

De acordo com Macian (1987, p. 9), treinar é “[...] estimular mudangas de
comportamento, direcionando-as para o melhor desempenho profissional”. Ja
para Marras (2002, p. 145) treinamento € [...] um processo de assimilacdo
cultural em curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar conhecimentos,
habilidades ou atitudes relacionados diretamente a execucdo de tarefas ou a
sua otimizacédo no trabalho. (DALMAU, M; GIRARDI, D, 2015, p.89)

Diretamente associada ao treinamento, esta a Gestdo de Conhecimento (GC), definida
como o processo continuo de criagdo, incorporacdo e disseminacao de novos conhecimentos a
organizacdo (TAKEUCHI; NONAKA, 2008). A GC é apontada em alguns estudos como uma
ferramenta muito importante na hora de incrementar a capacidade de inovacdo das
organizactes (CHRISTOPHER; TANWAR, 2012).

A natureza da préatica da GC é o entendimento de que os insights dos individuos séo
cruciais para que seja possivel inovar (BRAQUEHAIS; WILBERT; MORESI; DANDOLINI,
2015). E é sabido que inovacdo € muito importante no mercado publicitario, que esta em

constante expansdo e, consequentemente, em constante mudanca (TARSITANO, 2008).

Neste sentido, a inovacdo, como estratégia de competitividade, tem sido
recorrentemente associada a gestdo do conhecimento (DALKIR, 2005).
Especificamente, em relagdo ao mercado publicitario, o desenvolvimento
continuo do conhecimento é fundamental para a sobrevivéncia das empresas
(EWING; WEST, 2000 apud BEZERRA; GUIMARAES, 2017, p.2)

O conhecimento como meio para inovar é importante para qualquer empresa, 0 que
torna os treinamentos e a GC um investimento. E bom para o profissional que esta sendo
capacitado, e € bom para 0s negocios. Nao é atoa que Meyer e Sugiyama (2006) consideram o

conhecimento um recurso vital para a economia do século 21.

Para Davenport; De Long e Beers (1998) conhecimento é a informacao
combinada com experiéncia, contexto, interpretacéo e reflexo, que pode ser

26 Segundo o podcast Mais Mulheres na Lideranga Criativa. Job pra Ontem, 2020. Disponivel em
https://open.spotify.com/episode/3BeNBP9cLzBNmqoTYBHt5y?si=KHwf462y Td-jpygQb41Tyw (acesso em 11/02/2021)
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usado para a tomada de decisdo e para a acdo. (BRAQUEHAIS;
WILBERT; MORESI; DANDOLINI, S/D, p.3)

Além do exposto, o proprio conceito de treinamento abre portas para a possibilidade
de gerar profissionais competentes em mais de uma area. Capacitar funcionarios em outras
funcbes, mesmo que de forma ndo tdo aprofundada, € importante para que eles entendam o
trabalho do outro. De acordo com Hansen e Nohria (2004), hd uma desvantagem em agrupar
pessoas por funcdes, pois aquelas que compartilham as mesmas habilidades e conhecimentos
podem “desenvolver uma visdo simplista dos departamentos”, colocando os objetivos
organizacionais em prol dos departamentos (CARDOSO; ANDRADE, 2015, p.5). Para
resolver isso, o treinamento e compartilhamento de conhecimento é muito importante.

Fora isso, treinamentos sdo essenciais para capacitar jovens que vém da periferia.
Como ja foi abordado neste trabalho, a falta de estudo e de capacitagdo € um dos problemas
que dificultam o ingresso desses jovens no mercado publicitario. Criando projetos com o
objetivo de melhorar esse cendrio, é possivel mudar essa realidade e aumentar a diversidade
dentro das agéncias. Henderson, Ferreira e Dutra (2016) concluiram em seus estudos que as
mulheres tém mais oportunidades de ascender e se adaptar a suas carreiras quando ha um
investimento em formacéo educacional.

Portanto, a GC é um ponto importante a ser levado em consideracdo na hora de criar
uma cultura organizacional mais saudavel. Mas ndo € o Unico. Entre outras medidas que
contribuem para isso, podemaos citar o home office e o horario flexivel.

Muitos gestores pensam que os trabalhadores ficam indisciplinados quando estdo em
home office, mas isso ndo € verdade. Um estudo feito pela Universidade de Stanford mostra
que a produtividade de profissionais que trabalham em casa aumentou em 13%. Isso acontece
porque os profissionais ficam mais satisfeitos e, consequentemente, fazem menos pausas e
adoecem menos.”’

A mesma fonte do estudo acima também cita que 91% das pessoas que trabalham
remotamente sdo mais produtivas nas demandas de escritorio, de acordo com uma pesquisa da
TinyPulse. Outro dado interessante foi apontado pela PGi, lider global em fornecimento de
software e servicos de colaboracdo, que informou que 82% dos seus funcionarios relataram
estarem menos estressados no trabalho remoto.

O menor indice de estresse pode estar ligado a fatores como melhor qualidade na

alimentacdo dos trabalhadores. Ainda de acordo com a fonte dos estudos citados acima, a

27 Segundo Digilangia, 2020. Disponivel em https:/digilandia.io/home-office/vantagens-do-home-
office/#:~:text=Mais%20qualidade%20de%20vida%20para,por%z20colaboradores%20quanto%20por%20empres%C3%Alrios (acesso em 11/02/2021)
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CoSo Cloud, fornecedora de solucdes de nuvem privada do Adobe Connect, revelou que 42%
dos funcionarios em home office mostraram ter adquirido uma alimentago mais saudavel. %

Além disso, ndo perder vérias horas no transito e em transportes publicos lotados
contribui para o0 menor nivel de estresse entre os funcionarios. Nao ter que se deslocar da casa
para o trabalho e do trabalho para a casa é uma das vantagens do home office.” E ndo é a
Unica.

O home office gera mais qualidade de vida para os funcionarios, diminuigdo de custos
para as empresas e aumento de produtividade para ambos.® Fora isso, essa pratica permite
gue possam ser contratadas pessoas de qualquer parte do mundo, eliminando limitacdes
geogréficas. E para melhorar, essa modalidade é regulamentada pela CLT e oferece garantias
tanto para os empregadores, como para 0s empregados.*

As principais vantagens aos trabalhadores apontadas na realizagdo do
teletrabalho dizem respeito a flexibilizacdo da jornada de trabalho; a
organizagdo do tempo de modo a melhor conciliar demandas sociais,
familiares, laborais e de lazer; a economia de tempo com transporte casa-
trabalho; e a autonomia para organizacdo do modo de trabalhar,
principalmente no que diz respeito ao espago e ao tempo. (BARROS e
SILVA, 2010; NOHARA, ACEVEDO, RIBEIRO et al., 2010; SILVA,
2000; TREMBLAY, 2002 apud ROCHA; AMADOR, 2017, p.5)

Outro aliado importante para a transformacdo do oficio publicitario é o horario
flexivel, principalmente no trabalho presencial. Além de ser um instrumento bastante eficaz
no combate ao presentismo*, o horario flexivel também é uma 6tima forma de dar mais
autonomia ao trabalhador e mostrar confianca em sua capacidade de autogestdo e em seu
comprometimento com a agéncia. De acordo com a pesquisa realizada por Cardoso e Baptista
(2015), 80% dos entrevistados desejam mais autonomia para executar suas funcgdes, o que
mostra que a dependéncia de um chefe ja ndo satisfaz as necessidades dos colaboradores.

28 Dados anteriores ao periodo pandémico. O atual cenério implica outras condigdes que poderiam mudar a percepcdo dos funcionarios em relagéo ao trabalho remoto.
29 Segundo o podcast Sucesso sem Burnout. Confia na Quarta, 2019. Disponivel em
https://open.spotify.com/episode/3ijHyRf364g8LtFPUOMbSV?si=CbCeCx5uQ7WhN4zs8Gi5uQ&nd=1 (acesso em 13/02/2021)

30 Segundo Digilandia, 2020. Disponivel em: https://digilandia.io/home-office/vantagens-do-home-
office/#:~:text=Mais%20qualidade%20de%20vida%?20para,por%z20colaboradores%20quanto%20por%20empres%C3%Alrios (acesso em 13/02/2021)

31 Segundo Jornal de Brasilia, 2020. Disponivel em: https://jornaldebrasilia.com.br/concursos-e-carreiras/home-office-especialista-fala-sobre-beneficios-do-trabalho-remoto/
(acesso em 13/02/2021)

32 Segundo Alento. Disponivel em http://www.alento.pt/noticias/Presentismo:-De-corpo-

presente#:~:text=0%20presentismo%20%C3%A9%20a%20pr%C3%Altica.contrarualizado%2C%20mas%sem%20produtividade%20correspondente (acesso em
13/02/2021)
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O proprio colaborador pode gerir o seu horario, sem a pressao de ter de ficar
mais 20 minutinhos no fim do expediente, contribuindo também para a
organizacgdo da sua vida pessoal. A organizacdo deve incentivar o colaborador
a fazer uma gestéo equilibrada entre o trabalho e a vida pessoal. Numa recente
pesquisa feita pela Microsoft, no Japdo, onde os trabalhadores tém um dia a
mais de fim de semana, descobriram que ao diminuir horas na semana de
trabalho, a produtividade teve um aumento expressivo (40%). O que
corrobora a ideia de que o menos é mais, neste caso, mais produtividade
(SANTOS, B. L., S/D).*

Para tornar as agéncias de publicidade um ambiente mais saudavel para as mulheres,
também é interessante levar a equiparacéo salarial em conta, uma vez que o salario € algo que
tem uma importancia especial para a mulher. De acordo com Dejours (1978), quando uma
mulher é remunerada, ela é apossada por um sentimento de esperanca e reconhecimento
social. Dessa forma, o trabalho remunerado contribui para o equilibrio psiquico e a elevagdo
da autoestima da mulher (MULATO; BUENO; PHILBERT; SANTOS, S/D).

Além disso, a dependéncia financeira afeta negativamente o indice de bem-estar das
mulheres nessa situacdo em comparacdo com aquelas que sdo independentes (SOUSA,
PEREGRINO; OLIVEIRA; CAVALCANTI; MEDEIRQOS, 2015). Tal dependéncia pode ser
um dos fatores decisivos para a permanéncia da mulher em relacionamentos abusivos, o que

mostra como é fundamental que a mulher seja capaz de se sustentar por meios proprios.

No ambito dessa discussdo, pontuou-se a relagdo dessa liberdade financeira
com a ndo vulnerabilidade a relacionamentos abusivos por parte dos parceiros
dessas mulheres e, a esse respeito, todas declararam que sim, ter sua prépria
renda torna a mulher mais confiante e menos submissa a esse tipo de
relacionamento (SILVA, G. F.; PEREIRA, M. F. F.; SANTOS, E. J., 2020,
p.18)

Todos os pontos citados acima, como a flexibilizacdo da jornada e dos horérios, a
autonomia para organizar o proprio tempo, a possibilidade de conciliar a vida familiar com a
profissional, os treinamentos e as capacitacdes, a equiparacdo salarial, assim como o incentivo
e a valorizacdo sdo muito importantes para as mulheres inseridas no mercado publicitario.

Construir ambientes que contribuam para o trabalho e a para a lideranga feminina,
principalmente na publicidade, é de interesse ndo s6 das mulheres, mas também da propria

organizacdo. Uma pesquisa comprovou que empresas com mulheres na lideranga tem 50% de

33 Segundo Alento. Disponivel em https://www.alento.pt/noticias/Presentismo:-De-corpo-

presente#:~:text=0%20presentismo%20%C3%A9%20a%20pr%C3%Altica,contratualizad0%2C%20mas%20sem%20produtividade%20correspondente (acesso em
16/02/2021)
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chances a mais de apresentarem melhor rentabilidade.** De acordo com Still e Timms (1998)
e Machado (2002), “a sobrevivéncia de empresas dirigidas por mulheres tem atingido um
tempo maior que o padrao médio de sobrevivéncia de pequenos negocios” (GOMES, A. F.,
2005, p.8).

Esse resultado pode ser explicado pelas diferencas existentes entre a gestdo feminina e

a masculina. Mas antes de se aprofundar nesse assunto, é preciso definir o conceito de gestéao.

Gestdo € 0 processo de se conseguir obter resultados, que sdo os bens e
servicos atraves dos esforgos de outras pessoas que compde a organizagao. A
existéncia de uma organizagcdo € conceituada como varias pessoas que
desenvolvem uma atividade em conjunto para melhor atingirem objetivos
comuns. Onde a funcdo do gestor é interpretar os objetivos propostos e
coloca-los em prética, transformando-os em acdo empresarial, através do
planejamento, organizacdo, direcdo e controle de todos os esforcos
realizados em todas as areas e niveis da empresa. (SILVA, J. E,;
GONCALVES, L. J.; CORNELIUS, R. A., 2017, p.3)

Dito isso, alguns estudiosos acreditam que haja caracteristicas distintas entre a gestdo
exercida por uma mulher e por um homem. De acordo com Silva, Gongalves e Cornelius
(2017), o modo como a mulher é criada desde pequena na sociedade faz ela ter tracos
diferentes na hora de liderar, como empatia, sensibilidade emocional, facilidade na

comunicacdo verbal e capacidade de conciliar varias tarefas.

De acordo com um estudo realizado pelo Korn/Ferry Institute em 2011, com
mais de 4 mil presidentes de empresas nos Estados Unidos de ambos os
sexos, as mulheres toleram melhor situagdes de incerteza do que os homens,
elas também se importam mais com a opinido dos outros do que o0s gestores
masculinos. (SILVA, J. E.; GONCALVES, L. J.; CORNELIUS, R. A., 2017,

p-2)

Segundo Fischer (2001), todas essas caracteristicas sao adequadas ““a sociedade global
do século XXI” (SILVA, J. E.; GONCALVES, L. J.; CORNELIUS, R. A., 2017, p.4). Os talentos
femininos, dessa forma, sdo muito requisitados na era globalizada em que vivemos, em que €
necessario uma politica de comunicagdo mais forte.

Outros estudiosos também apontam diferencas entre a gestdo feminina e a masculina.
Renesch (2003) fala que os homens sdo mais transacionais, enquanto as mulheres sdo mais
transformacionais. Metz (2014) também afirma que a preocupa¢do com 0s outros é uma

caracteristica feminina, o que é positivo na gestdo de pessoas. Ele também cita os seguintes

34 Segundo o podcast Mais Mulheres na Lideranga Criativa. Job pra Ontem, 2020. Disponivel em
https://open.spotify.com/episode/3BeNBP9cLzBNmqoTYBHt5y?si=KHwf462y Td-jpygQb41Tyw (acesso em 16/02/2021)
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aspectos: valorizacdo do individuo, descentralizacdo do poder, respeito as diferencas e maior
cautela diante grandes riscos.

Outras caracteristicas apontadas por estudiosos como Kanan (2010) e Bueno (2016)
sdo: cautela, autocontrole, humanizacéo das relacdes afetividade, paciéncia e flexibilidade. De
acordo com Gomes et Al (2017), “descentralizacdo do poder, busca por assessoria ¢ foco na
qualidade dos servigos prestados acabam por ser caracteristicas da gestdo feminina”. Nao ¢
atoa que ela “tende a ser vista como benéfica a organizagdo” (LIMA, C. A. P. C.; SILVA, B.
C. 0.; BEZERRA, J. C. V,, 2020, p. 4-5).

A verdade é que o modelo de gestdo masculino tem sido questionado ndo s6 pelas
mulheres, mas por organiza¢cdes mais modernas. De acordo com Gomes (2005), o novo
modelo de gestdo das organizagdes modernas “parece exigir um perfil de profissional mais
flexivel, sensivel e cooperativo” (GOMES, A. F., 2005, p.7). Para Arruda (2000), “o despertar
do modo feminino se faz necessario”, precisamos desenvolver um sentido de co-
responsabilidade e respeito com o bem-estar de todos. O estudioso ainda fala de uma
humanoeconomia - economia da reciprocidade, do acolhimento e do afeto, que “ndo aceita se

divorciar do social, do humano, do afetivo e do intuitivo” (GOMES, A. F., 2005, p.8).

Munhoz (2000) acredita que um dos fatores do sucesso de empreendimentos
geridos por mulheres passa pelo entendimento da questdo de género, [...]
haja vista que sua abordagem de lideranca é fruto de um aprendizado
originado na infancia sobre valores, comportamentos e interesses voltados
mais para a cooperacdo e relacionamentos. [...] caracteristicas como
encorajar a participacdo, compartilhar poder e informagdo, assim como
estimular, valorizar e motivar os outros no trabalho estdo fortemente
presentes em mulheres (MACHADO, 2002). O estilo participativo é a forma
gue tem sido destacada nos estudos sobre mulheres e gestao, predominando a
valorizagdo dos individuos, a sensibilidade, a compreenséo, a necessidade de
conciliacdo em situacdes de conflito, o espirito de grupo e a lideranca pelo
consenso (BOWEN e HIRSRICH, 1986; BETIOL, 2000; MUNHOZ, 2000
apud GOMES, A. F., 2005, p.7).

Além dos pontos j& levantados, a lideranca feminina gera um maior nimero de
mulheres ocupando outros cargos na empresa. Em 2016, uma pesquisa realizada pelo Meio e

Mensagem revelou que a Unica agéncia em que a equipe de criagdo era comandada por uma
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mulher possufa 17% a mais de mulheres na &rea criativa.®® Na época, a média entre as
agéncias pesquisadas era de apenas 20%.

O relatério Female Founders, feito em parceria com vérias marcas, também aponta
nessa direcdo. De acordo com a pesquisa, “lideres femininas aumentam em 11% o equilibrio
dos quadros societarios”. Empresas que tém pelo menos uma mulher como sécia possuem em
média 42,6% de mulheres empregadas. Aquelas que tém ao menos uma mulher como
fundadora possuem 54,6% de mdo de obra feminina. Quando ndo h& nenhuma socia e
nenhuma fundadora, a média de mulheres trabalhando nas empresas é apenas de 16,4%.%

Mulheres liderando grandes agéncias publicitarias, principalmente na area de criacéo,
também sdo importantes para acabar com o perfil estereotipado da mulher na propaganda.
Uma pesquisa revelou que as mulheres sdo 85% do poder de compra total do mercado®’. De
acordo com um report sobre diversidade criado pela 65/10 com parceria com o Facebook,
58% das mulheres decidem o modelo, marca e cor do carro. Em contrapartida, 0s comerciais
continuam a insistir em perfis que ndo condizem com a realidade, n&o representando a maior
parte das mulheres - apenas 21% da publicidade brasileira tem mulheres como protagonistas,
e 65% delas ndo se identificam com a forma que sdo retratadas.®® Isso tem uma explicacdo
I6gica: as agéncias sdo comandadas, em sua maioria, por homens.

Precisamos de mais mulheres na lideranca para criar uma publicidade brasileira mais
diversa. Diversidade é a chave para aumentar a lucratividade, e alguns cases de sucesso
apontam isso. Ainda de acordo com o relatorio da 65/10 com o Facebook, a Johnson’s Baby
da Argentina apostou na representatividade e teve 9,2% de aumento nas vendas, 4 pontos
adicionais em interacdo de compra do produto, 9 pontos adicionais em lembranca de anincio
e 90% de audiéncia alcangada.

E para criar uma propaganda mais diversa, o primeiro passo é aumentar a diversidade
dentro das agéncias, é claro. Um infografico sobre diversidade da Gupy aponta que equipes
mais diversas - composta por pessoas de diferentes formacdes, géneros, racas e experiéncias -
tém resultados positivos, como o aumento da produtividade e do lucro. A produtividade se da
ao fato de que quanto mais diversidade e visdes de mundo trabalhando juntos, hd também

mais solugdes. Isso pode influenciar o sucesso da empresa diretamente. Segundo a consultoria

35 Segundo Meio e Mensagem, 2016. Disponivel em https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2016/01/12/mulheres-sao-20-porcento-da-criacao-das-

agencias.html (acesso em 16/02/2021)
36 Segundo o Female Founders Report, 2021. Disponivel em https://d335luupugsy?.cloudfront.net/cms%2Ffiles%2F65883%2F1615200087FemaleReport_v6.pdf (acesso
em 16/02/2021)

37 Segundo o site oficial do Plano Feminino. Disponivel em https://planofeminino.com.br/consultoria/ (acesso em 20/02/2021)
38 Segundo Consultoria 65/10, 2018. Disponivel em https://web.facebook.com/business/m/ads4equality? rdc=1& rdr (acesso em 20/02/2021)
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Mckinsey, empresas com diversidade racial e étnica sdo 35% mais propensas a ter retornos
financeiros acima da média.*

E como aumentar a diversidade dentro das agéncias? Ainda de acordo com o
infogréfico da Gupy, ha algumas acGes que podem ajudar. Algumas delas sdo: fazer
treinamentos internos sobre diversidade, procurar por perfis diferenciados, apostar em
programas de indicacdo e usar ferramentas e técnicas como a inteligéncia artificial e o
recrutamento as cegas.

Aumentar a diversidade no mercado de comunicacao, principalmente a de género, tem
sido o trabalho de muitas iniciativas femininas que vem construindo uma rede de mulheres
que se apoiam e se ajudam. Essas iniciativas fazem parte dos movimentos feministas que vem
“contribuindo para a ascensao e exercicio das mulheres no poder, uma vez que eles pregam a
sororidade feminina e o empoderamento” (CARVALHO, R.S., S/D, p. 27).

Entre essas iniciativas podemos citar o Lugar de mulher é onde ela quiser!, do grupo
Adecco. O objetivo da campanha é proporcionar um ambiente mais confortavel para as
mulheres e botar em pratica ideias sobre inclusdo. Evelyse, gerente nacional de staffing do
grupo Adecco , também afirma que compartilhar histérias de mulheres no poder é essencial
para a luta.*°

Outra iniciativa ja citada aqui, que trabalha com o conceito de interseccionalidade*!, é
a Periféricas. Em parceria com a agéncia Mestica, 0 projeto promove cursos para mulheres
com o0 objetivo de abrir caminho para as areas de cria¢do. Por meio de um questionario, foram
selecionadas dez mulheres que estivesse dentro do perfil: aquelas com interesse na area de
criagdo e com maiores dificuldades sociais e financeiras. Depois de selecionadas, as meninas
fizeram um curso gratuito de quatro meses com aulas préaticas e tedricas sempre ministradas
aos sabados.

E os movimentos femininos com o objetivo de mudar o mercado ndo acabam por ai. O
Empatia Criativa surgiu em 2018 e hoje conta com uma ampla rede de mulheres que se
apoiam. Sdo mais de quatro mil participantes e quatro unidades de negocio que se

retroalimentam. Além de funcionar como uma agéncia rotativa apenas de mulheres, o

39 Segundo o infografico Recrutamento e diversidade nas empresas. O que Vocé precisa saber?
40 Segundo Folha Dirigida, 2020. Disponivel em https:/folhadirigida.com.br/mais/noticias/mercado/por-ainda-ha-tao-poucas-mulheres-em-cargos-de-lideranca (acesso em
20/02/2021)

41 Segundo o Wikipédia, interseccionalidade é “o estudo da sobreposicio ou interseccio de identidades sociais e sistemas relacionados a opressdo, dominagio ou
discriminagdo”. Disponivel em
https://pt.wikipedia.org/wiki/Interseccionalidade#:~:text=Interseccionalidade%20(ou%?20teoria%20interseccional)%20%C3%A9,de%200press%C3%A30%2C%20domina%
C3%A7%C3%A30%200u%20discrimina%C3%A7%C3%A30.(acesso em 21/05/2021)
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Empatia Criativa também é uma consultoria e oferece o seu trabalho para empresas que
buscam uma transformagcao organizacional por meio da diversidade e comunicagdo.*

Além disso, o0 Empatia Criativa possui outras iniciativas como a Rede Despertar e 0
Talentos Femininos. O Rede Despertar é uma plataforma de relacionamento e
impulsionamento feminino que oferece cursos e workshops para mulheres. A Rede também
conta com grupos no WhatsApp e no Telegram em que sdo compartilhadas vagas de
comunicacdo e experiéncias pessoais. JA& o Talentos Femininos é um programa em que
mulheres podem se inscrever para receber mentoria e avaliacdo de curriculo, participar de
rodas de conversas e encontros etc. O programa também possui um aplicativo com 0 mesmo
nome que dé visibilidade a profissionais da area e que conta com uma rede de mulheres que
pode ser pesquisada por empresarios em busca de talentos para 0s seus negocios.

O Empatia Criativa também possui programas como o Suburbio Ativo, focado na
capacitacdo de jovens periféricas, e investe na formacdo de profissionais juniores com o
investimento dos proprios clientes. Fora isso, elas também sdo responsaveis pela criacdo de
plataformas como o EmpatiaNews e o blog* de crénicas semanais em que sio compartilhadas
histdrias reais sobre a jornada de mulheres no mercado de comunicacdo e ha a geracdo de
dialogos com liderancas de grandes agéncias brasileiras.

O Plano Feminino € outra iniciativa com foco na promoc¢éo da equidade de género. A
plataforma foi criada em 2010 e tem o objetivo de criar contetidos voltados para mulheres.
Elas possuem editorias diarias com temas diversos como carreira, viagens, saude,
empreendedorismo, beleza, comportamento etc. Além disso, elas também atuam com cursos,
palestras e workshops sobre branding e representatividade e oferecem seu trabalho de
consultoria a marcas que desejam “conectar suas estratégias de forma relevante junto ao
publico feminino”. Seu foco no mercado de comunicagdo ¢ promover a discussdo e trazer
solugdes criativas as marcas, de modo que suas campanhas deixem de objetificar as mulheres
e as representem de forma mais relevante. Seus pilares sdo: protagonismo, liberdade,
autoestima, identidade, lideranca e felicidade.*

A Think Eva e o Think Olga sdo duas organizagfes irméas que tem 0 mesmo objetivo e
compartilham a mesma missdo: “sensibilizar a sociedade para as questdes de género e

interseccOes, além de educar e instrumentalizar pessoas que se identifiquem como agentes de

42 Segundo o site oficial do Empatia Criativa. Disponivel em https://www.empatiacriativa.com.br/ (acesso em 25/02/2021); e o material institucional também do Empatia
Criativa, disponivel em https:/static.wixstatic.com/ugd/ec9470_3bd0a68b30d5469e804a0133962de62c.pdf (acesso em 25/02/2021)

43 Disponiveis em https://www.empatianews.com.br/ e em https://www.empatiacriativa.com.br/blog (acesso em 25/02/2021)

44 Segundo o site oficial do Plano Feminino. Disponivel em https://planofeminino.com.br/ (acesso em 04/03/2021)
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mudanca na vida das mulheres”. A Think Eva é uma consultoria, enquanto a Think Olga é
uma organizagdo ndo governamental (ONG).*®

A Think Eva possui em seu portfélio cases de sucesso como: implementacdo junto a
99 Pop de formas de combater o assedio dentro do aplicativo; elaboracdo de um guia para o
Bookink.com dicas Uteis para mulheres que viajam sozinhas; e criacdo da plataforma
Conex0es que Salvam, em parceria com o Facebook, que tem como objetivo de acolher
mulheres que sdo vitimas de assédio e de violéncia online.

Fora isso, a Think Eva também tem projetos voltados para o conhecimento, como o
workshop que realizaram para a equipe de Recursos Humanos do Bradesco sobre diversidade
e inclusdo. A consultoria possui também um trabalho voltado para a mudanca da cultura
interna junto as empresas.

A Think Olga também possui iniciativas que promovem a equidade de género. Entre
elas estdo a: Olga Mentoring, uma mentoria que da suporte a mulheres empreendedoras por
meio de aulas e workshops; Manda Prints, uma campanha sobre assédio online; Yes We Cat,
uma série de entrevistas feitas com mulheres inspiradoras; #ElaFazHistoria, um portal feito
em parceria com o Facebook em que mulheres podem indicar outras mulheres inspiradoras;
Olga Explica, uma série de videos explicando os direitos das mulheres; Chega de Fiu Fiu, um
documentério que se transformou também em uma campanha e uma plataforma contra o
assédio; Mulheres Inspiradoras, lista anual que celebra mulheres inspiradoras, promovendo o
protagonismo feminino; e Entreviste uma Mulher, um banco de dados com mulheres
especializadas em diversas areas.

Outra iniciativa analisada é a More Grls, uma startup de impacto social, sem fins
lucrativos, que visa aumentar o nimero e o valor de mulheres em areas criativas por meio da
mudanca de cultura, conscientizagédo de liderancas e visibilidade do talento feminino. Um dos
projetos desenvolvidos pela empresa é o podcast Job pra Ontem, que busca solucionar 0s
grandes problemas da comunicacdo, entre eles o overworking, o assédio e a necessidade de
mais mulheres na lideranca criativa.

A More Grls também estabelece metas para as partes da industria da comunicagéo
com o objetivo de acelerar o processo de igualdade de género no mercado publicitério,
indicando iniciativas a agéncias, clientes, imprensa especializada e recrutadores para que eles
possam fazer a sua parte e promover mudancgas. O grande objetivo € “conscientizar o mercado

e provar que a inclusdo de mulheres em todos os cargos criativos, mas principalmente na

45 Segundo os sites oficiais da Think Eva e da Think Olga. Disponiveis em https:/thinkeva.com.br/ e https://thinkolga.com/ (acesso em 04/03/2021)
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lideranca, € um diferencial de negocios, gera resultados financeiros, melhora a cultura
corporativa e ndo é somente uma responsabilidade social”.*°

Também temos a 65/10, uma consultoria criativa especializada em mulheres. Estudam
as mudancas no comportamento das mulheres e as demandas dos movimentos sociais e
traduzem para 0 mundo corporativo. A partir disso, ajudam empresas a gerarem solucdes
melhores para as mulheres. Suas solu¢Bes passam por pesquisa, analises dos movimentos
femininos, projetos especiais e co-criagdo junto com seus clientes e com outras mulheres
especializadas que comp&em sua rede de apoio e trabalho.*’

Além disso, a 65/10 possui diversos projetos e campanhas que buscam trazer mais
representatividade e equidade de género ao mercado. Entre eles estdo o Ads4Equality (projeto
em parceria com o Facebook); a campanha “Meninas Fortes”; o report “Maes Reais”; a
colecdo de banco de imagens “Mulheres (In)visiveis”; a cerveja feminista; e a LWDSP
(Ladies, Wine and Design Sao Paulo), uma plataforma de encontro entre mulheres da
inddstria criativa.

O Movimento Eles por Elas (HeForShe), criado pela ONU Mulheres, é mais uma
iniciativa que luta pela igualdade de género, dessa vez buscando envolver homens e meninos
na remocdo das barreiras sociais e culturais que impedem as mulheres de atingir seu potencial,
reconhecendo o papel fundamental deles como parceiros dos direitos das mulheres e
detentores de necessidades proprias baseadas na obtencdo deste equilibrio. Trata-se de uma
estratégia global visando novas relacbes de género sem atitudes e comportamentos
machistas.*®

H& ainda iniciativas como a Moving Girls, uma plataforma de empreendedorismo
feminino que, por meio de seu blog, seu canal no Telegram e seu perfil no Instagram, buscam
dar dicas para empreendedoras que desejam fazer seus negocios crescerem. Além dos
conteudos gratuitos disponibilizados em suas paginas, a Moving conta com cursos e manuais
pagos que abordam cada aspecto do processo de vendas online, como o Manual de
Construcdo de Comunidades Digitais, Curso de Canva, Curso de Produc¢do de Conteudo, Guia
para Empreendedoras e Curso de Lancamento.*®

Fora as iniciativas apresentadas, ja existem agéncias focadas em mulheres. E o caso da
Criaminas e do Estadio Donas. A Criaminas é um grupo formado por cerca de 30 alunas da

Faculdade de Comunicacdo Social da PUC-RS. Liderada por Brenda Bandeira, a agéncia tem

46 Segundo o site oficial da More Grls. Disponivel em https:/moregrls.com.br/sobre (acesso em 13/03/2021)

47 Segundo o site oficial da 65/10. Disponivel em http://meiacincodez.com.br/sobre6510/ (acesso em 13/03/2021)

48 Segundo o site da ONU Mulheres. Disponivel em http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/ (acesso em 13/03/2021)

49 Segundo o site da Moving Girls. Disponivel em https://movinggirls.com.br/ (acesso em 13/03/2021)

36


https://moregrls.com.br/sobre
http://meiacincodez.com.br/sobre6510/
http://www.onumulheres.org.br/elesporelas/
https://movinggirls.com.br/

como objetivo mostrar a realidade vista pelos olhos das mulheres. De acordo com Brenda, “se
isso acontecesse, um comercial de absorvente ndo teria passaros cantando e uma personagem
de vestido andando feliz pelas ruas, e as campanhas de cerveja e dos times de futebol
exibiram meninas bebendo cerveja e torcendo pelos seus clubes, pois € isso que acontece na
realidade”.>

J& o Estudio Donas é uma agéncia que atende mulheres empreendedoras. A agéncia
oferece servicos de design gréfico e estratégico, marketing e branding por meio de diversos
canais e midias. Tudo isso com o objetivo de “movimentar o mercado ¢ aquecer a economia
feminina” para conquistar a igualdade de género.51

Com base no apresentado até aqui, é possivel perceber que, para resolver os problemas
presentes na maioria das agéncias publicitérias brasileiras, e também na publicidade em si, é
preciso repensar o atual modelo de gestao.

De acordo com Lucas Schuch (2019), o modelo tradicional de uma agéncia de
publicidade é aquele ja conhecido formato departamentalizado e dividido em areas:
atendimento, planejamento, criacdo, producdo e midia. Porém, mesmo dentro das agéncias
que seguem esse modelo, pode haver variacbes em relacdo ao tipo de estruturas

organizacionais.

Perez (2008) afirma que os tipos de estruturas organizacionais podem ser
variados: funcional; territorial; por produto; por cliente, entre outros.
Contudo, — percebemos que as ageéncias de propaganda possuem uma
organizacdo hibrida [...] por fungdo no primeiro nivel, e por cliente no
segundo (PEREZ, 2008, p. 11 apud SCHUCH, L. A., 2019, p. 49).

A divisdo por clientes nada mais € do que organizar as equipes de acordo com o
cliente. Cada um possui seu profissional de atendimento, de planejamento, de criacdo e de
midia de forma exclusiva. Ja a divisdo por funcbes se d& de acordo com as areas ja citadas,
com todos os profissionais de uma mesma area trabalhando juntos e atendendo diversos
clientes.

Esse modelo de agéncia tradicional, o0 mais comum no pais, ja foi benéfico um dia,
mas hoje ndo parece mais tdo vantajoso assim. Além de engessado, esse formato vem
causando tensionamentos. N&o é a toa que 0 seu modo de operacdo esta sendo cada vez mais
questionado (SCHUCH, L. A., 2019).

50 Segundo o Jornal do Comércio, 2021. Disponivel em https://www.jornaldocomercio.com/_conteudo/2016/10/colunas/mercado_digital/525814-criaminas.html (acesso em
16/03/2021)

51 Segundo o site oficial do Estudio Donas. Disponivel em https:/estudiodonas.com/ (acesso em 16/03/2021)
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Em um relatério realizado pela PWC21 sobre as principais transformacdes
nesta industria afirma-se que a maneira como as agéncias atuais se
organizam ndo funciona mais: "Esse modelo esta quebrando. Impulsionados
por desenvolvimentos tecnolégicos, habitos de consumo em evolucdo e
pressdes de custos. Os clientes buscam cada vez mais equipes unificadas e
melhores em cada é&rea, capazes de trabalhar em vérias disciplinas e
agéncias" (PWC, 2017, p. 4 [Traducdo nossa] apud SCHUCH, L. A., 2019,
p. 53)

Diante deste cenario, algumas empresas estdo apostando em modelos de gestdo
diferenciados. A Mesa&Cadeira, por exemplo, trabalha com modelos exclusivos para
solucionar, individualmente, os problemas de cada um dos seus clientes. De acordo com 0
proprio site deles, os participantes envolvidos no projeto sdo selecionados de maneira bem
diversa, “misturando pessoas de dentro da companhia do cliente com especialistas convidados
do mercado para participar ou até para dirigir o processo” (SCHUCH, L. A., 2019).

Outro modelo citado por Schuch é o da Agéncia Oliver, que monta agéncias in-house

dentro das empresas dos clientes.

[...] diferente do conceito de agéncias house (equipe propria dos
anunciantes), este modelo opera ainda sobre as diretrizes criativas enquanto
Agéncia Oliver, porém, trabalhando dentro das empresas anunciantes.
Segundo o site da agéncia, — enquanto todas as outras agéncias estdo
distantes dos clientes, criamos agéncias dedicadas dentro do mundo dos
nossos clientes. Fazemos isso porque podemos ser mais eficazes de dentro.
(SCHUCH, L. A., 2019, p. 59)

A empresa Anomaly também possui um modelo diferenciado, ndo trabalhando com
equipes fixas. Ao invés disso, eles acionam redes de pessoas de acordo com as suas
habilidades e as necessidades do trabalho.

Também h& aquelas empresas que ndo se apresentam como agéncia, mas como
consultorias. Elas ndo possuem equipes com as mesmas habilidades que uma agéncia de
publicidade, mas “tensionam as agéncias pois trabalham em parceria direta com as marcas
anunciantes” (SCHUCH, L. A., 2019, p. 59). A Empatia Criativa e a Plano Feminino, ja citadas
neste trabalho, sdo bons exemplos de empresas que funcionam dessa forma.

De acordo com Schuch, a justificativa desses novos modelos de gestdo é baseada na
necessidade das marcas de terem uma equipe mais diversa e que se comunique de forma mais
genuina com o publico final. Fora isso, esses novos formatos também “‘se valem da qualidade

de entregar solucdes mais ageis do que as agéncias tradicionais” (SCHUCH, L. A., 2019, p. 70).
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[...] em agéncias tradicionais de propaganda, sempre vivemos um cenario
departamentalizado, em que um trabalho ia sendo passado de area em érea,
até resultar em um produto final que era apresentado para o cliente por
pessoas que, na maioria das vezes, ndo foram as mesmas que o criaram.
Hoje, vemos novos modelos e metodologias de trabalho [...] mais ageis e
unificados, nos quais toda a equipe esta envolvida diretamente com cada
etapa do processo, além do cliente fazer parte desta criacdo (SCHUCH, L.
A., 2019, p. 89-90).

Nesse cendrio, vemos novas habilidades sendo demandadas dos profissionais da area,
como: linguagem de programacgéo, prototipagem e desenvolvimento de produtos. Dessa
forma, as empresas precisam investir em capacitacdo, e os funcionarios precisam se adequar e
ampliar o seu leque de conhecimento. Covaleski (2010), ja na primeira década dos anos 2000
previu que precisamos de profissionais com “conhecimento diversificado, heterogéneo e
multicultural” (SCHUCH, L. A., 2019, p. 61).

Schuch chega a dizer que esses novos modelos demandam especializagdes que nédo
necessariamente estejam ligadas a publicidade. Em uma situacdo em que seja preciso criar
uma campanha de futebol feminino, por exemplo, mulheres que entendam do tema podem ser
acionadas no lugar de outras publicitarias.

Outra caracteristica tipica dos modelos tradicionais de gestdo é a hierarquizagdo dos
cargos. Na maioria das agéncias, é possivel perceber que o lider estd no topo, inalcangavel e

inatingivel.

[...] o mercado da comunicacdo se utiliza de agentes legitimadores de suas
préaticas e, durante a fala de um de nossos entrevistados, identificamos que
isto tem a ver com a estrutura hierarquica que temos nos negécios no Brasil.
Segundo o CCO, "aqui no Brasil, a gente, querendo ou ndo, vem de uma
cultura que é casa-grande/senzala. A gente tem um monte de coisa que
remete a um tipo de modelo de comando que é top-down, de cima para baixo
(CCO, 2017 apud SCHUCH, L. A., 2019, p. 112)

Esse modelo de gestdo que possui niveis de hierarquia bem ressaltados é conhecido
como modelo vertical. De acordo com COO (2017), este modelo ndo faz mais sentido para a
nova geragdo. Entretanto, acaba sendo quase impossivel diminuir os niveis de hierarquia em
empresas que possuem muitos funcionarios. Ou seja, para diminuir a hierarquizagdo, é preciso
também diminuir o nimero de funcionarios para que eles trabalnem de maneira mais proxima e
compartilhem, de maneira mais facil, a cultura da agéncia (SCHUCH, L. A., 2019).

Esse excesso de hierarquia, presente na maioria das agéncias brasileiras, € muito
maléfico pois contribui para o surgimento de varios problemas, entre eles a falha na

comunicagéo tanto entre o cliente e a agéncia, quanto entre as areas internas.
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Um dos maiores problemas da estrutura vertical é o chamado ruido, segundo
Whitaker (2001) a informacdo circula verticalmente, mas se a circulacdo de
baixo para cima se bloguear em alguma instancia intermediaria, os dirigentes
correm o risco de deixar de tomar conhecimento de informagdes de que s6 a
base dispde, ou de propostas que esta queira fazer chegar aos seus dirigentes.
O inverso pode também ocorrer, impedindo que a base venha a receber
informagdes que a clpula pretendeu Ihe transmitir, ou mesmo suas ordens e
orientagdes. (CARDOSO, R.; BAPTISTA, J.,, 2015, p.5)

Uma possivel alternativa para esse problema é a implementacdo do modelo horizontal,
que reduz niveis hierarquicos, envolvendo mais seus colaboradores com os objetivos da
empresa e proporcionando uma comunicacao mais rapida e com poucos ruidos (CARDOSO;
BAPTISTA, 2015).

Para Ostroff (1999) a organizacdo horizontal promove a constru¢do de uma
cultura corporativa transparente, de cooperacdo e colaboracdo, com foco
continuo no desenvolvimento de performance e fortalecimento dos valores
dos colaboradores, promovendo a responsabilidade na organizagdo. Neste
contexto, para que haja contribuigdo real dos colaboradores, espirito inovador,
comunicacdo a livre circulagdo da informacdo de qualidade é imprescindivel
(DRUCKER, 1985 apud CARDOSO, R; BAPTISTA, J., 2015, p.6)

Na era da informacdo, o modelo vertical perde forca, ja que as organizagdes precisam
de maior agilidade, mobilidade e inovacdo, coisas que o modelo horizontal pode oferecer
(CHIAVENATO, 1999). Além disso, com esse formato também é possivel incluir mais

funcionarios nos processos de tomada de decisdo da empresa.

O objetivo &, com esse formato organizacional, incluir muitas pessoas nos
processos de tomada de decis6es, fazendo com que todos se interessem pelos
mais variados processos que terminam por levar ao atingimento dos
objetivos da empresa (ARAUJO, 2006 apud CARDOSO, R.; BAPTISTA, J.,
2015, p.3)

Cardoso e Baptista (2015) revelaram, em suas pesquisas, que 60% dos entrevistados se
mostraram insatisfeitos com a “linha hierdrquica exercida em sua empresa”, e que 0S
colaboradores gostariam de ter suas ideias ouvidas (CARDOSO, R.; BAPTISTA, J., 2015,
p.13).

Tudo isso nos mostra que o modelo horizontal € o mais ideal para resolver alguns dos
problemas encontrados dentro das agéncias de publicidade brasileiras. Migrar do modelo

vertical para o horizontal, no entanto, ndo é tdo simples.
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Ha estudiosos que ndo acreditam que seja possivel alterar o DNA de uma agéncia, e

que uma mudanga como essa sé poderia ser feita do zero.

[...] "é possivel vocé abrir uma agéncia com o DNA diferente. Mas acho que
vocé ndo muda o DNA de uma agéncia ja existente ndo. Vocé pode criar
mecanismos de controle, 0 maximo que vocé faz é isso, e acho que é o que
grandes multinacionais fazem" (CNC, Entrevista realizada pelo autor. Marco
de 2018). Segundo este entrevistado, codigos de conduta, politicas de
compliance sdo maneiras de se controlar uma cultura que n&o foi pensada em
novos padrdes. Contudo, para se estabelecer de fato um novo DNA, s6
comecando uma nova instituicdo (SCHUCH, L. A., 2019, p. 94).

Araujo (2012), no entanto, considera possivel esta transicdo e sugere algumas linhas
de acéo que devem ser consideradas durante esse processo. De acordo com Cardoso e Baptista

(2015), algumas delas séo:

Quadro 2 - A¢bes administradas na transicdo entre os modelos vertical e horizontal

Dar poder, instrumentos e capacitacdo para que seja
possivel alocar responsabilidades aos membros da
equipe. Responsabilidades essas que vao ter efeito em
toda a organizagdo.

Promogdo do empowerment

Desenvolver talentos para que as pessoas sejam
capazes de atuar nas mais variadas atividades da
Enfase na competéncia maltipla empresa, por mais complexas que possam ser. Dessa
forma, a gestdo nédo fica dependente de uma estrutura
estatica para criar.

Pensar em ag0es diferenciadoras no enfrentamento de
Pensar, ousar, enfrentar desafios desafios. E preciso que elas sejam mais ousadas e
mais habeis.

Fonte: Cardoso e Baptista, 2015. Com adaptaces.

As agéncias de publicidade brasileiras precisam passar por essa reformulacdo
urgentemente. E necesséario criar novas crencas e valores sobre o que é ser publicitério e,
principalmente, como é ser publicitario. Baseado nisso e em todos 0s conceitos abordados até
aqui, apresentaremos a seguir a proposta para um novo modelo de agéncia de publicidade,
focado na construcdo de uma nova cultura que permita 0 acesso e a ascensdo de um maior

numero de mulheres no mercado publicitario.
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Metodologia

A primeira etapa do presente estudo tratou-se de um levantamento bibliografico sobre
0 assunto abordado. Essa ampla investigacdo foi realizada em diversas plataformas e em
variadas formas de contetdo, como artigos, monografias, dissertacfes, revistas, livros entre
outros.

A segunda etapa constituiu-se de um benchmarking entre agéncias, empresas e
iniciativas femininas, como a Empatia Criativa e a More Grls. O nome dessa técnica vem de
benchmark, palavra em inglés que significa referéncia, e trata-se de “uma analise estratégica
das melhores praticas usadas por empresas do mesmo setor que o seu”.>® Por meio do
benchmarking, procuramos investigar o estilo de gestdo, a cultura organizacional e as acOes
realizadas por essas empresas em busca de estratégias que contribuissem para a construcao do
nosso produto.

Baseada nesses estudos e levantamentos, a terceira etapa do trabalho tratou-se da
execucdo de uma pesquisa quali-quantitativa, que usa métodos quantitativos e qualitativos,
por meio de pesquisas bibliograficas e levantamentos de dados para “a realizagdo de uma

o ) . . 53
analise muito mais aprofundada sobre o tema pesquisado”.

No entender de Creswell (2007, p. 3), “um estudo tende a ser mais
gualitativo do que quantitativo ou vice versa. A pesquisa de métodos
mistos se encontra no meio deste continuum porque incorpora elementos de
ambas abordagens qualitativa e quantitativa”. (SOUZA, K. R.; KERBAUY,
M. T. M., 2017, p. 38)

Esse método foi o escolhido pois os dados levantados na pesquisa ndo Sdo apenas
nameros, eles também traduzem significados, o que demanda a necessidade tanto da pesquisa

quantitativa quanto qualitativa.

[...] de um lado a quantidade é uma traducdo, um significado que € atribuido
a grandeza com que um fendmeno se apresenta e do outro lado ela precisa
ser interpretada qualitativamente, pois sem relacdo a algum referencial ndo
tem significacdo em si. (SOUZA, K. R.; KERBAUY, M. T. M., 2017, p. 37).

Dessa forma, a pesquisa foi feita via Google Forms e destinada a mulheres que

trabalhassem ou ja tivessem trabalhado em agéncias ou empresas do ramo publicitario. Para

52 Segundo Rock Content, 2020. Disponivel em https://rockcontent.com/br/blog/benchmarking/ (acesso em 21/03/2021)

53 Segundo Projeto Académico, 2019. Disponivel em https:/projetoacademico.com.br/pesquisa-quali-quantitativa/#0_que e pesquisa_quali-quantitativa (acesso em
22/03/2021)
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alcancar essas mulheres, divulgamos o formulario em grupos do WhatsApp e do Facebook
voltados para esse publico, como o grupo de estudantes de Publicidade da Universidade de
Brasilia, os grupos administrados pela empresa Empatia Criativa e outros. A pesquisa foi
realizada de 04/03/2021 a 11/03/2021, com duracdo de uma semana. Ao total, 135 mulheres
responderam ao questionario.

Quando questionadas sobre os problemas enfrentados no ambiente de trabalho, 92,6%
das participantes relataram falta de comunicagédo entre os setores da agéncia, 90,4% relataram
sobrecarga de fungdes em um Unico funcionario, 88,7% apontaram alto nivel de estresse, e
80,7% revelaram ndo terem horas extras remuneradas. Além disso, mais de 65% delas
também apontaram problemas como: assédio moral ou sexual, forte hierarquizagdo e falta de
capacitacao.

Em relacdo as festas e aos eventos promovidos pelas empresas, 51,6% das
entrevistadas concordaram que essas praticas sdo realizadas como compensacdo pelo grande
volume de trabalho. J& sobre os sintomas fisicos e emocionais decorrentes desse alto nivel de
estresse, 91% das entrevistadas relataram dor de cabeca, 74,6% apontaram ansiedade, e 72,4%
revelaram ter crises de choro e insbnia. Apenas casos mais graves, como depressdo e
sindrome do panico, foram marcados por menos da metade das entrevistadas. Ao serem
questionadas sobre o impacto disso em relagdo ao género dos funcionérios, 75,2% revelaram

acreditar que as mulheres sofrem mais com essas questdes, como demonstra a imagem 1.

Imagem 1 - Impacto do ambiente em relacdo ao género

5) Vocé acha que o ambiente estressante das agéncias publicitarias tem maior impacto em:

133 respostas

® Mulheres
® Homens
Nao vejo diferenca

Fonte: pesquisa realizada pelas autoras.

Em relacdo ao numero de mulheres presente nas agéncias, apenas 26,7% das

entrevistadas apontaram haver mais de 10 mulheres no setor em que trabalham. A maioria
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(37%) relatou haver somente de 1 a 3 mulheres trabalhando com elas. Quando questionadas se
ja sentiram que ndo foram escolhidas para uma vaga de emprego apenas por serem mulheres,
quase metade das entrevistadas (45,9%) responderam que sim. Ja em relagdo a lideranca,
55,8% relataram haver no maximo 3 mulheres nessa posi¢cdo no local onde trabalham, e
14,3% apontaram ndo haver nenhuma mulher nesses postos em suas empresas. A0 serem
questionadas sobre 0s motivos para uma taxa tdo baixa de mulheres em cargos altos, 89,9%
responderam “machismo”, e 78,3% responderam “ndo serem levadas a sério pelos demais
colegas”. A imagem 2 também releva respostas como “jornada dupla” e “falta de

capacitacao”.

Imagem 2 - Motivos para a baixa presenca de mulheres na lideranca

14) Voceé atribuiria algum dos motivos a seguir ao baixo numero de mulheres em cargos de

lideranca? (Pode marcar mais de uma alternativa)
129 respostas

Falta de capacitagao 6 (4,7%)

Nao serem levadas a sério pelos
demais ...

Jornada dupla

101 (78,3%)

Serem sensiveis demais

Machismo
Autossabotagem/insegurancas
da propria ...

116 (89,9%)

2 (1,6%)

1(0,8%)
A questéo € que sinto que os

0,
homens tem... 1(0.8%)

Fonte: pesquisa realizada pelas autoras.

Em relacdo a maternidade, 92,5% das participantes revelaram ndo ter filhos. Quando
questionadas se 0 motivo se devia ao ritmo acelerado de trabalho, a maioria respondeu que
ndo. Esse resultado pode ser reflexo da pouca idade das entrevistadas, dado que ndo foi
levantado. Portanto, para obter uma maior precisdo sobre a questao, seria preciso realizar uma
pesquisa com foco na faixa etaria dessas mulheres.

Ainda sobre a maternidade, 41,4% das participantes relataram ja terem ouvido
perguntas em relagdo aos seus filhos ou a pretensdo de té-los durante uma entrevista de
emprego. Além disso, 30% daquelas que ja sdo mées acreditam que a empresa onde trabalham

encara suas responsabilidades maternas como um empecilho.
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Para finalizar, 74,8% das entrevistadas revelaram ja terem pensado em desistir da
carreira. Quando questionadas, a maioria apontou cargas horérias exaustivas e falta de

reconhecimento como os principais motivos, como pode ser observado na imagem 3 a seguir.

Imagem 3 - Motivos para desisténcia

17) Em relacdo a pergunta 16: Se sim, por quais motivos? (Pode marcar mais de uma alternativa)
102 respostas

Falta de reconhecimento 71 (69,6%)
63 (61,8%)
Cargas horarias exaustivas
Maternidade

Machismo

Assédio

Falta de referéncias femininas
Exaustdo mental

83 (81,4%)

42 (41,2%)

27 (26,5%)

3 (2,9%)

0,
Racismo. Pessoas brancas 2 (2%)

tem muito mais...
Desanimo com o mercado,
agéncias pequen...
Salario muito baixo para a
quantidade d...

Fonte: pesquisa realizada pelas autoras.

Além de corroborar com os resultados apresentados anteriormente neste trabalho por
meio da pesquisa bibliogréafica e reforcar que o cenario do mercado publicitario para as
mulheres é, de fato, pessimista, toda essa analise também foi essencial para a execucdo da
etapa final deste trabalho: a construcdo de um plano de negocios para apresentar os detalhes
do produto proposto.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), um plano de negdcio ¢ “um documento que descreve por escrito os objetivos de um
negdcio e quais passos devem ser dados para que esses objetivos sejam alcancados”.”*
Segundo Cecconello e Ajzental (2012), a ideia para um negocio pode surgir de observacoes
das necessidades do mercado ou de uma insatisfacdo. Porém, “uma ideia na cabeca nio ¢é
garantia de sucesso” (CECCONELLO, A. R.; AJZENTAL, A., 2012, p. 10). Para isso, ¢
preciso um planejamento bem pensado e estudado, o que pode ser feito a partir da criagéo de

um plano de negaécio.

54 Segundo Sebrae, 2013. Disponivel em https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/RN/Anexos/gestao-e-comercializacao-como-elaborar-um-plano-de-

negocios.pdf (acesso em 27/03/2021)
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Planos de negocio, basicamente, buscam verificar a viabilidade economico -
financeira para alternativas de negocio , seja novos empreendimentos , seja
mudanga do status de um empreendimento existente (CECCONELLO, A.R.;
AJZENTAL, A., 2012, p. 17).

O primeiro passo a ser feito antes de comecar a construcdo do plano de negdcios €
criar um modelo de negdcios. Os dois conceitos podem ser confundidos, mas sao distintos nas
suas estruturas e proposi¢cdes. O modelo de negdcios € mais objetivo e direto, e seu propdsito
¢ “compreender as analises e reflexdes sobre o conceito da empresa, avaliando a viabilidade
da ideia”. J& o plano de negocio ¢ um documento mais extenso e detalhado, e seu objetivo €
apresentar a empresa.>

O modelo de negbcio é apresentado por meio do Canvas, dividido em nove
quadrantes: Segmento de Clientes, Proposta de Valor, Canais, Relacionamento com o Cliente,
Fonte de Receitas, Recursos Principais, Atividades Chave, Parcerias Principais e Estrutura de
Custos.*®

A etapa seguinte a essa foi a construcdo do plano de negdcios. Para este trabalho, foi
utilizado o modelo criado pelo Sebrae®” com adaptacdes. O modelo do Sebrae prevé os
seguintes topicos, nesta ordem: Sumario Executivo, Anélise de Mercado, Plano de Marketing,
Plano Operacional, Plano Financeiro, Construcdo de Cenérios, Avaliacdo Estratégica e

Avaliacéo do Plano de Negdcio.

Quadro 3 - Etapas do plano de negdcio proposto pelo Sebrae

Resumo do que sera apresentado no plano. Nesta

Suméario Executivo etapa também hé informagdes sobre missdo, dados

dos empreendedores, dados do empreendimento,
atividades, fontes de recursos etc.

Analise de Mercado Analise sobre o cliente, os concorrentes e 0s
fornecedores.
Plano de Marketing Apresentacdo do mix de marketing: produto, praca,

prego e promogao.

Apresentacdo completa do modo operacional da

Plano Operacional empresa. Nesta etapa é apresentado o layout do

espaco fisico, capacidade produtiva, processos e
necessidade de pessoal.

55 Blog Luz, 2017. Disponivel em https://blog.luz.vc/como-fazer/plano-de-negocios/ (acesso em 29/03/2021)

56 Segundo Sebrae, 2014. Disponivel em https:/www.youtube.com/watch?v=WUAQBV52bNU&ab_channel=SebraeMinas (acesso em 29/03/2021)

57 Disponivel em https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/RN/Anexos/gestao-e-comercializacao-como-elaborar-um-plano-de-negocios.pdf (acesso em
29/03/2021)
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Continua...

Quadro 3 - Etapas do plano de negdcio proposto pelo Sebrae

Anélise completa sobre a area financeira da empresa.

Plano Financeiro Nesta etapa ha dados e calculos sobre investimentos
fixos, capital de giro, estimativa de faturamento

mensal, estimativa de custo com mao de obra etc.

Construcdo de Cenarios Simulacéo de cenarios variados em que os resultados
da empresa sdo pessimistas. Além disso, nesta etapa
também séo propostas solugdes para os problemas
simulados.

Avaliacédo Estratégica Anélise da matriz F.O.F.A. ou SW.O.T. em que
apontamos as for¢as, oportunidades, fraquezas e
ameagas da empresa.

Avaliacéo do Plano de Negdcio Nesta etapa, hd uma avaliacéo sobre a viabilidade do
negaécio.

Fonte: Sebrae, 2013. Tabela criada pelos autores.

Além das etapas apresentadas, adicionaremos também o tépico Empresa, que vira logo
ap6s o Sumario Executivo, encontrada em outros modelos de planos de negécio®. Nesta
etapa, é possivel descrever a missdo, a visdo, os valores e o organograma da empresa de forma
mais detalhada, por isso a sua importancia. Alguns subtopicos propostos pelo modelo serdo
retirados, como A Equipe e A Linha do Tempo, ja que a empresa é ficticia.

Fora isso, outras adaptacGes foram feitas no modelo proposto pelo Sebrae, como a
retirada dos seguintes topicos: (a) layout ou arranjo fisico presente na etapa Plano
Operacional; (b) e a etapa Construcdo de Cenarios.

Como a empresa ndo existe de fato, o tépico em (a) ndo se aplica, ja que ndo temos as
informacdes necessarias para isso. Ja a etapa Construcdo de Cenarios, em (b), se torna
invidvel para um trabalho de conclusdo de curso, uma vez que possiveis cenarios pessimistas
para um empresa ficticia seriam inimeros e, portanto, imensuraveis.

Dessa forma, a versao final do plano de negdcio utilizada aqui apresentara as seguintes
etapas: Sumario Executivo, Empresa, Andlise de Mercado, Plano de Marketing, Plano

Operacional, Plano Financeiro, Avaliacdo Estratégica e Avaliacdo do Plano de Negdcio.

58 Disponivel em https:/blog.luz.ve/como-fazer/plano-de-negocios/ (acesso em 29/03/2021)
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Modelo de Negécio Canvas

Como pode ser observado abaixo, o Canvas é dividido em nove setores: Segmento de

Clientes, Proposta de Valor, Canais, Relacionamento com o Cliente, Fontes de Receita,

Recursos Principais, Atividades Chave, Parcerias Principais e Estrutura de Custos.

O Canvas foi utilizado para dar suporte a proxima etapa do trabalho: o plano de

negdcios. Enquanto aqui as caracteristicas da empresa foram apenas listadas, no plano seréo

descritas e detalhadas.

8) Parcerias Principais

- Gréficas

- Estudio de fotografia
- Produtora de filme

- Produtora de eventos
- Fornecedores de
brindes

- Agéncia de modelos

9) Estrutura de Custos

- Saldrios

- Encargos sociais

- Aluguel de sala

- Pacote Adobe

- Banco de imagens
- Servico de limpeza
- Wi-fi

Imagem 4 - Canvas

7) Atividades Chave

- Servicos gerais de
publicidade

- Gerenciamento de
midias sociais

- Treinamento

- Cursos de capacitagdo
- Materiais de
capacitacao

6) Recursos Principais
- Equipe

- Computadores

- Programas (Adobe)

- Banco de imagens e
videos

- Consultoria
especializada

- Programador (site)

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

2) Proposta de Valor

- Ser uma agéncia
formada apenas por
mulheres

- Politica de capacitagao
- Representagao mais
fiel a realidade das
mulheres na
publicidade

- Projeto de educagao
para capacitar novas
profissionais para o
mercado

- Consultoria com
pessoas envolvidas
na area do cliente

- Alocar funcionarias
por conhecimentos

e fungao

4) Relacionamento
com o Cliente

- Participacao direta nos
projetos de comunicacéo
da empresa

- Consultoria
especializada em seu
negdcio para a equipe
que atenderd a conta

- Marketing de
relacionamento

3) Canais

- Redes Sociais

- Site

- Revistas especializadas
(anuarios, revistas de
empreendedorismo
feminino)

5) Fontes de Receita

1) Segmento de
Clientes

- Marcas femininas

- Marcas que atendem
seguimentos femininos
- Empreendedoras

- Negécios geridos

por mulheres

- Iniciativas ou ONGs
femininas

- Outros perfis do
segmento de comércio
e servicos

- Servicos de anuncio de jornal e revista, midia exterior e interna,
material promocional, pecas simples, pecas impressas e digitais,
logotipo, manual de identidade, slogan, papelaria, planejamento
promocional, embalagens, campanhas, projetos graficos, spot,
jingle, VT, video, merchandising, gerenciamento de midias sociais.
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Plano de Negdcios

1. Sumario Executivo

O Sumaério Executivo funciona como uma introducio do plano de negdcio. E
importante para que os leitores ja tenham uma ideia prévia do que vao encontrar, podendo
decidir se vale a pena ou ndo conferir o plano completo. Nesta etapa, sera apresentado um
breve resumo do plano, os dados dos empreendedores, os dados do empreendimento, a
missdo da empresa, 0 setor de atividades, forma juridica, com o capital social e a fonte de

recursos.

1.1. Resumo do Plano:

A Atelié 25 é uma agéncia de publicidade que nasceu de um propdsito maior:
transformar a cultura organizacional presente no mercado publicitario para que as mulheres
tenham mais chances de se destacar na carreira e alcancar cargos altos. Dessa forma, o
negocio é formado apenas por mulheres e tem foco em capacitacao e encarreiramento.

Como a empresa faz parte de um ecossistema majoritariamente feminino, a Atelié 25
atendera apenas clientes mulheres e/ou aqueles que tém esse publico como consumidor final.
Além disso, também atenderemos microempreendedoras por meio do projeto social Elas por
Elas, e iremos capacitar jovens estudantes da periferia através do projeto Empodera Elas.
Esses preceitos e essas iniciativas tém como objetivo criar uma rede de mulheres que se
apoiam e, juntas, se fortalecem no mercado.

Como toda agéncia de publicidade, os servicos da Atelié 25 sdo diversos, podendo
variar desde a criagdo e producdo de um flyer até uma campanha completa com pecas para
outdoor e filmes para a televisdo. Sendo 0s servigos variados, 0s precos também o séo.

A empresa tera uma sede fisica em Brasilia, mas através do atendimento remoto,
podera atender clientes de todas as regides do pais. Desse modo, sem barreiras geograficas, a
Atelié 25 terd um alcance maior e, além de poder conquistar mais clientes, aumentara sua
influéncia sobre o mercado.O modelo de negdcios € escalavel e podera se expandir para
franquias.

Quanto ao or¢camento necessario para tornar o negocio possivel, serd preciso um
investimento inicial de R$ 686.459,45. Espera-se que, com uma boa carteira de clientes, a
empresa obtenha um faturamento mensal de R$ 415.977,54. A previsdo de lucro anual € de
R$ 205.442,37, e estima-se que o valor investido seja recuperado em 3 anos e 4 meses

aproximadamente.

49



Todas as informacdes e todos os numeros levantados aqui serdo abordados com mais
detalnamento ao longo do plano de negdcio, sendo possivel observar 0S processos e 0s

calculos com minuciosidade.

1.2. Dados dos Empreendedores:

Neste tdpico, sdo informados os dados mais importantes dos empreendedores. O
plano de negdécio do Sebrae, usado como referéncia, indica que deve-se informar as
atribuicGes, os nomes, 0s enderegos, 0s numeros e os curriculos das empreendedoras. Essas
informacdes, no entanto, ndo tém importancia no presente trabalho, ja que esse modelo pode
ser adotado por outras pessoas com diferentes perfis. Ao inves disso, optamos por usar o
espaco para explicar melhor a trajetdria que trouxe nés duas, as idealizadoras da Atelié 25,
até aqui.

Estudantes de graduacdo do Curso de Comunicacdo Social na Universidade de
Brasilia, nos deparamos ainda cedo, no estagio, com a realidade do mercado publicitario:
jornadas exaustivas, horas extras ndo pagas, prazos curtos, machismo e poucas mulheres na
lideranca. Junto a insatisfacdo diante desse cenario surgiu também a necessidade de se unir a
outras mulheres para promover uma mudanca profunda na cultura organizacional das
agéncias brasileiras. Foi assim que nasceu a ideia de criar uma rede de apoio feminino por
meio de uma agéncia inovadora, que tivesse como propdsito promover iniciativas sociais e
habitos mais saudaveis que beneficiam principalmente as mulheres, ajudando-as a alavancar

suas carreiras e a chegarem em maior nimero aos cargos de lideranca.

1.3. Dados do Empreendimento:

Por ser uma empresa ficticia, que ndo possui CNPJ, esse dado ndo pode ser fornecido,
ainda que o plano do Sebrae faca essa indicacdo. Dessa forma, o Unico dado do
empreendimento que possuimos é o nome: Atelié 25.

E importante aqui explicar a escolha do nome. De acordo com o Meio & Mensagem,
0 Propmark e a MORE GRLS, o numero 25 corresponde a porcentagem de mulheres nos
cargos de lideranga do mercado publicitéario brasileiro®®. O objetivo da Atelié 25 como
empresa € mudar essa realidade, por isso a importancia de trazer esse nimero no nome, para

que ele nunca seja esquecido.

59 Disponivel em https://moregrls.com.br/sobre (acesso em 11/02/2021)
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1.4. Missé@o da Empresa:

A missao de uma empresa € a sua base, a razdo de sua existéncia, € “representa o seu
ponto de partida, pois identifica e d4 rumo ao negédcio” (SEBRAE, 2013, p.26). Em uma
Unica frase, a missdo da Atelié 25 é: ser um espaco capaz de oferecer as mulheres
publicitarias a oportunidade de crescer profissionalmente em todo o seu potencial, sem
obstaculos desnecessarios gerados pela cultura organizacional e pela cultura machista
vigentes no atual mercado.®

Todas as resolugdes e iniciativas da Atelié 25, como 0s projetos sociais e as praticas
organizacionais, sdo pautadas nessa missdo. Seu propdsito € apoiar mulheres, principalmente
as mais desfavorecidas socialmente, estando elas ja no mercado publicitario ou ainda na
universidade. E por meio da formago, da capacitacio e do fortalecimento da mao de obra
feminina na publicidade, que a Atelié 25 acredita ser possivel transformar a realidade da &rea.

1.5. Setores de Atividade:
O setor de atividade ao qual nossa empresa pertence é o de prestacdo de servigos,
categorizado como “empresas cujas atividades ndo resultam na entrega de mercadorias e, sim,

no fornecimento do proprio trabalho ao consumidor” (SEBRAE, 2013, p.28).

1.6. Forma Juridica:

A forma juridica de uma empresa € a sua constituicdo formal e define como o negécio
sera tratado pela lei. A Atelié 25 é uma Média Empresa, pois possui de 50 a 99 empregados,
critério usado pelo IBGE para classificar as empresas.®* Além disso, de acordo com o Sebrae,
a agéncia se enquadra na forma juridica Sociedade Empreséria, ou seja, duas ou mais pessoas

que exercem atividade de empresério em conjunto.®

1.7. Enquadramento Tributério:

Por ser uma Média Empresa, a Atelié 25 esta sujeita ao recolhimento dos seguintes
tributos e contribuicdes: IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica); PIS (Contribuicdo para os
Programas de Integracdo Social); COFINS (Contribuicdo para Financiamento da Seguridade

Social); CSLL (Contribuigdo Social sobre Lucro Liquido); e ISS (Imposto sobre Servicos).

60 Grifo das autoras

61 Segundo Qipu. Disponivel em https://www.gipu.com.br/dicionario/PME/ (acesso em 05/04/2021)

62 Sebrae, 2019. Disponivel em hitps://www.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/ufs/ap/artigos/caracteristicas-das-empresas-pela-forma-
juridica,813ae3ae7d316410VgnVCM1000003b74010aRCRD (acesso em 02/04/2021)
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Uma vez que ndo € possivel optar pelo Simples Nacional por conta do porte do
negocio, a empresa optara pelo Lucro Presumido. Nesse sistema, a porcentagem de
contribuigdo de cada um dos tributos apresentados acima incide sobre o lucro presumido da
empresa que, no caso da Atelié 25, prestadora de servigos, corresponde a 32% do faturamento

total %3

1.8. Capital Social:
O capital social corresponde a contribui¢do financeira que cada socio aplicara na
empresa, 0 que corresponde a parte do investimento referente aos empreendedores e pode ser

demonstrado conforme o quadro 4.

Quadro 4 - Capital social

Valor % da participacéo
Sécia 1 R$ 34.322,97 50%
Sécia 2 R$ 34.322,97 50%
R$ 68.645,95 100%

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

1.9. Fonte de Recursos:

Os recursos para investir na Atelié 25 serdo obtidos de duas maneiras: 10% do
investimento sera de recursos proprios, ou seja, responsabilidade das sdcias; ja os outros 90%
virdo de aplicacdes de terceiros a partir do crowdfunding, um sistema de financiamento em
grupo.

Como o propdsito da empresa é forte e diferenciado, com um grande potencial de
destaque e sucesso, acredita-se na possibilidade de encontrar varias pessoas interessadas em

investir no negocio, principalmente mulheres.

2. A Empresa

2.1. Missdo: Ser um espaco capaz de oferecer as mulheres publicitarias a

oportunidade de crescer profissionalmente em todo o seu potencial, sem obstaculos

63 Endeavor, 2021. Disponivel em https://endeavor.org.br/financas/lucro-presumido/ (acesso em 08/04/2021)
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desnecessarios gerados pela cultura organizacional e pela cultura machista vigentes no

atual mercado.

2.2. Visdo: Ser uma agéncia de referéncia no mercado publicitario que possa inspirar
outras empresas a seguirem modelos que prezam pelo crescimento profissional
feminino e por praticas de trabalho mais saudaveis, além de ser capaz de capacitar
mulheres, especialmente aquelas em situacdo vulneravel, para que elas se

profissionalizem e atinjam a independéncia financeira.

2.3. Valores: Igualdade de género - Independéncia feminina - Autonomia profissional

- Respeito ao trabalho - Inovagdo - Confianga - Valorizagéo do individuo.

2.4. Organograma:

Como pode ser observado no esquema visual (Imagem 1) a seguir, 0 organograma da
empresa é horizontal, se expandindo cada vez mais nesse sentido a medida que novos
projetos forem incorporados. Este organograma representa o fluxo de trabalho da Atelié 25, e
ndo a hierarquia entre as areas, que pretende ser a menor possivel.

Adotamos um modelo de gestdo por clientes/projetos, e ndo por equipes, para que
dessa forma possamos manter as areas mais integradas. Apesar da geréncia e da coordenacao
ndo aparecerem no organograma de fluxo, cada area tem sua prépria diretora, e cada projeto
tem sua propria coordenadora. As areas de Atendimento e Criacdo devem ser exclusivas para
cada projeto, ja as areas de Midia, Planejamento e Producdo, por terem demandas pontuais,

ndo serdo exclusivas.
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Imagem 5 - Organograma
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3. Analise de Mercado
Na Analise de Mercado, é feito um estudo sobre os clientes e o0s principais

concorrentes e fornecedores da empresa com o objetivo de tracar os seus perfis.

3.1. Estudo dos Clientes:
Esta etapa € uma das mais importantes do plano, pois aqui ¢ feita uma andlise sobre 0s
clientes da empresa por meio da descricdo do seu perfil e comportamento. A seguir,

descreveremos as principais caracteristicas da clientela da Atelié 25.

3.1.1. Perfil do Cliente:

Sendo uma agéncia de publicidade, 0o nosso negécio é business to business, ou seja,
ndo atendemos o consumidor final, mas sim outras empresas. Como a Atélie 25 é uma
empresa com um propasito de valorizar a mulher, 0 nosso publico principal sdo marcas que
estdo envolvidas com o feminino de alguma forma. Estas podem ser: (a) empresas
gerenciadas por mulheres; (b) empresas que trabalham com o publico feminino, como marcas
de cosmético e maquiagem; (c) iniciativas ou organizacdes femininas, como ONGs em prol

da igualdade de género e afins; e (d) mulheres microempreendedoras.
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E importante ressaltar que n3o deixaremos de atender os demais clientes, como
aqueles geridos por homens. O intuito aqui € dar prioridade a mulheres, mas sem excluir 0s
outros perfis. Atender marcas diversas é importante também para ajudar na construgdo de
uma publicidade mais diversa e menos machista, 0 que é um dos propdsitos da Atelié 25.
Todos 0s nossos clientes estdo no ramo de comércio e servico, geralmente atendendo ao
consumidor final, e oferecem produtos e servicos diversos.

Para sustentar o0 modelo proposto, trabalharemos com pelo menos quatro clientes de
médio e/ou grande porte, pois estes fazem maiores investimentos em publicidade. Marcas
nesse perfil geralmente estdo no mercado hd mais tempo, algumas sendo centenarias, e
possuem filiais pelo pais e pelo mundo. De acordo com a tabela do Sebrae,** o nimero de
funcionarios nessas empresas normalmente é superior a cem, podendo variar.

A capacidade de pagamento dos nossos clientes € maior uma vez que eles tém
orcamento para investir nos servicos de publicidade, sendo que as maiores marcas investem
milhdes por ano®. Normalmente, as empresas disponibilizam de 12,6% (B2B) a 13,4%
(B2C) do seu orcamento total para propaganda.®® E importante ressaltar que 0s servicos dessa
area sdo diversos e cada cliente deve receber uma proposta de acordo com o0 seu or¢camento e
0S seus objetivos, tornando o preco variavel.

Entre os nossos clientes também estdo as microempreendedoras, que ndo possuem
orcamento o suficiente para pagar pelos servigos. Neste caso, criaremos um projeto com o
objetivo de fortalecer o trabalho dessas mulheres, o Elas por Elas. Todo ano, abriremos um
concurso para que essas empreendedoras inscrevam o seu negocio, concorrendo a um ano de
gerenciamento de midias gratis. Apenas trés negocios serdo selecionados por periodo.
Também oferecemos a esse publico cursos e e-books pagos, porém a um preco acessivel,
sobre marketing digital, para que elas possam aplicar o conhecimento por conta propria em

suas redes sociais.

3.1.2. Comportamento do Cliente:

Marcas de médio e grande porte geralmente ndo ficam sem publicidade e contratam
servicos diversos durante todo o ano, do basico ao mais completo e do offline ao online.
Diferente de clientes de menor porte, essas empresas costumam contratar servicos mais caros

e tradicionais, como VTs na televisdo aberta. Apesar de investirem em publicidade sempre,

64 Disponivel em https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/SP/Pesquisas/MPE_conceito_empregados.pdf (acesso em 02/04/2021)

65 De acordo com Administradores.com, 2018. Disponivel em https://administradores.com.br/artigos/publicidade-ate-que-ponto-investir (acesso em 12/04/2021)

66 Segundo Mindminers, 2017. Disponivel em https:/mindminers.com/blog/quanto-empresas-investem-em-marketing/ (acesso em 12/04/2021)
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esses investimentos sdo maiores em datas comemorativas, como Dia das Mées e Natal. Para
obter esse tipo de servico, as marcas médias e grandes geralmente procuram por agéncias de
publicidade reconhecidas e também de grande porte.

O que leva qualquer marca a pagar por publicidade € o resultado que esse tipo de
servigo proporciona. Para sobreviver em um mercado tdo competitivo, é preciso se destacar
dos concorrentes. E a melhor maneira de fazer isso € contratando profissionais qualificados
que sdo encontrados, em sua maioria, nas agéncias de publicidade. Dessa forma, qualidade é
um dos principais motivos que levam marcas a investirem em empresas especializadas em
marketing, principalmente nas mais reconhecidas. Outro motivo é também o atendimento

prestado, ou seja, 0 relacionamento com o cliente.

3.1.3. Area de Abrangéncia:

A Atelié 25 é uma empresa sem barreiras fisicas. Apesar de ter uma sede em Brasilia,
0 nosso servico também pode ser prestado de forma remota, por meio da internet. Assim,
atendemos o mercado nacional e trabalhamos com marcas de todos os estados. E por meio do
nosso site e das nossas redes sociais que 0s nossos clientes podem nos encontrar e entrar em

contato para contratar 0S N0ssos servigos.

3.2. Estudo dos Concorrentes:

Os nossos concorrentes diretos sao agéncias de publicidade de médio e grande porte,
pois estas normalmente tém o mesmo perfil de clientes que os nossos. Como concorrentes
indiretos, temos empresas de consultoria, que apesar de ndo serem agéncias, por vezes
oferecem também servigos de comunicacdo, como a Empatia Criativa e a 65/10, ja citadas
neste trabalho.

Para fazer a analise de concorrentes, escolnemos duas agéncias de Brasilia 100%
brasileiras: a Nova/sb e a Artplan. E importante ressaltar que no Distrito Federal ndo foi
encontrada nenhuma empresa do ramo de publicidade com um propdsito parecido com o da
Atelié 25. Portanto, ndo ha concorrentes com o perfil semelhante ao nosso, que atendem
apenas marcas do ramo feminino.

O quadro de concorrentes sugerido pelo plano de negdécios do Sebrae inclui os

seguintes topicos de analise: Qualidade, Preco, Condi¢Ges de Pagamento, Localizacéo,
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Atendimento, Servicos aos Clientes e Garantias Oferecidas.®” Como 0s nossos concorrentes

séo agéncias de publicidade, informacdes como preco, condi¢des de pagamento, atendimento

e garantias oferecidas, além de poderem variar de cliente para cliente, ndo podem ser

encontradas com facilidade. Por isso, esses topicos ndo estdo presentes no nosso quadro. No

lugar deles, adicionamos o topico Perfil, para falar um pouco mais sobre a empresa, uma vez

que o perfil da Atelié 25 é o nosso maior diferencial.

Quadro 5 - Andlise de concorrentes

seu portfolio. Com
mais de 140
funcionarios no
LinkedIn, a Nova/sb

possui em sua carteira
clientes como Caixa,
Eletrobras, Sebrae,
Senac e Ministério da

como a primeira agéncia
brasileira a criar
campanhas mundiais para
a Organizacdo Mundial
da Salde. Também ¢é
responsével por cases de
sucesso como o Feirdo da
Casa Propria da Caixa e a

-Acdes promocionais
-Planejamento
estratégico

-Social Media
-Outros

Perfil Qualidade Servicos Prestados Localizacéo
Agéncia feita  por | Diferente dos | -Gerenciamento Brasilia
mulheres e  para | concorrentes, a Atelié 25 | -Campanhas
mulheres. Nasceu da | ainda ndo possui prémios | -Pecas Out Of Home
ideia de melhorar o [ e cases de sucesso como | -Videos e VTs
cenario do mercado | pardmetro para a | -Spots e jingles
publicitdrio para as | qualidade de servicos. No | -Pecas gréaficas
profissionais entanto, nossa politica de | -Naming
femininas. Seu quadro | capacitacdo é um bom | -ldentidade visual

Atelié 25 |[de funcionarios é | indicativo de qualidade, | -Planejamento
constituido s6 de|uma vez que nossos | estratégico
mulheres e atende | profissionais sdo | -Logomarca
apenas clientes | treinados para sempre | -Pecas digitais
mulheres ou marcas | atingirem o melhor de si e | -Guerrilha
que trabalham com o | concorrerem as grandes | -Mala direta
segmento feminino. agéncias j& presentes no | -Cursos
mercado. -E-books
-Outros
A Nova/sb é uma|A qualidade pode ser | Servigos gerais de | S&o Paulo
agéncia 100% | percebida pelos prémios | publicidade, como: Rio de Janeiro
nacional,considerada que a agéncia ja Brasilia
uma das maiores do | conquistou. Entre eles | -Campanhas Cuiaba
Brasi. Tem uma | estdo: Cannes, Clio | publicitarias
estrutura full service e | Awards, Effie Awards, | -Videos
é a primeira e unica | Annecy, ElI Ojo, Lia|-VTs
agéncia a ser | London International | -Spots
certificada com o selo | Awards, Epica Awards, | -Jingles
Pro-Etica, concedido | Lisbon International | -Pecas graficas
Nova/sh pelo Mini_stério da Afjvertising_ Festiva}l, -Pecas (;iigitais
Transparéncia. A | Ciclope Latino e Prémio | -Anlncios
agéncia também possui | Colunistas. A Nova/sb | -Pecas Out of Home
trabalhos pro bono em | também € conhecida | -Agdes digitais

67 Disponivel em https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/UFs/RN/Anexos/gestao-e-comercializacao-como-elaborar-um-plano-de-negocios. pdf (acesso em

13/04/2021)
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Salde.

iniciativa Comunica Que

Muda, premiada no
Social Media Week de
Séo Paulo.
Continua...
Quadro 5 - Andlise de concorrentes
A Artplan atua no [ A Artplan é considerada | Servigos gerais de | S&o Paulo
mercado desde 2006. E a | uma das maiores agéncias | publicidade, como: Rio de Janeiro
maior agéncia brasileira | do pais, possui uma pasta Brasilia
com capital 100% | com  vérios  clientes | -Campanhas
nacional. Possui trés | grandes e inGmeros cases | publicitarias
escritérios e cerca de [ de sucesso. Em 2019, | -Videos
390 colaboradores. Tem | saltou da décima para a | -VTs
como foco a | sexta posi¢do no Ranking | -Spots
comunicagdo integrada, | de Agéncias da Katlar | -Jingles
a experiéncia de marca e | Ibope Media. Foi avaliada | -Pecas gréficas
0 pensamento de | em quarto lugar como | -Pecas digitais
negécio. J& atendeu ou [ Agéncia do Ano pelo | -Andncios
atende clientes como | mercado publicitario em | -Pecas Out of Home
Artplan SECQM, O| 2018 e 2019. Além Qisso: -Acdes digitais
Hotéis.com, Esticio, | a empresa também ja foi | -Acdes
L'Oréal Paris, Uol e | certificada cinco vezes | promocionais
Submarino. pelo Great Place to Work | -Planejamento

como uma das melhores
agéncias para se trabalhar,
e considerada uma das
agéncias  independentes
mais sexy da América
Latina pela revista
Campaign US. A agéncia
também ja ganhou
prémios como o Prémio
Colunistas, Cannes e Clio
Awards.

estratégico
-Social Media
-Outros

Fonte: informacdes retiradas dos sites e redes sociais das empresas Nova/sh e Artplan.

Diante dessas informacdes, é possivel concluir que nossa empresa tem condigdes de

concorrer com as demais agéncias ja existentes no mercado, uma vez que oferece servicos

semelhantes, entrega qualidade, e tem um forte diferencial que pode pesar na decisdo do

cliente na hora de escolher ou trocar de agéncia. Embora o mercado publicitario brasileiro

seja muito competitivo, ele também é muito grande, um dos maiores do mundo.®® Assim, ha

espaco o suficiente para empresas como a nossa, com uma proposta diferenciada e

significativa.

68 Segundo Poder 360, 2019. Disponivel em https://www.poder360.com.br/midia/eua-lideram-ranking-dos-paises-que-mais-gastam-com-publicidade-us-2297-bi/ (acesso

em 13/04/2021)
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3.3. Estudo dos Fornecedores:

Assim como 0s nossos clientes, os nossos fornecedores terdo um perfil especifico:
todos precisam ser negécios geridos por mulheres.® A ideia da Atelié 25 ndo é apenas ser
uma agéncia de mulheres, mas criar uma rede de colaboracdo e apoio entre mulheres,
fortalecendo a méo de obra feminina também em outros mercados além do publicitario.
Dessa forma, criaremos um banco de profissionais que realizem 0s servi¢os que a empresa
necessita, para que possamos requisita-las quando necessario.

Os principais fornecedores da nossa empresa sdo: agéncia de modelos, gréfica,
produtora de filmes, estidio de fotografia e/ou fotografa, produtora de eventos e fornecedor
de brindes. E importante ressaltar que os fornecedores presentes no quadro 6 sdo todos de
Brasilia, onde fica a sede da nossa empresa, mas que quando necessario realizar servigos
similares para outros estados, faremos uma pesquisa e contrataremos fornecedores locais para
agilizar o prazo de entrega.

O quadro de fornecedores proposto pelo plano de negécio do Sebrae possui seis
topicos: Descricdo dos Itens a Serem Adquiridos, Nome do Fornecedor, Preco, CondicGes de
Pagamento, Prazo de Entrega e Localizacdo. Informagdes como preco, condigdes de
pagamento e prazo para entrega ndo puderam ser adquiridas, uma vez que isso depende da

demanda requisitada, o que varia muito na nossa area de atuacao.

Quadro 6 - Analise de fornecedores

Ordem Descricdo dos Itens Nome do Fornecedor Localizacéo
Modelos de todas as idades, perfis e géneros para Brasilia
produces de videos ou fotografias, servi¢cos muito Scouting Agéncia de Séo Paulo

1 3 .. . .
requisitados em publicidade. Modelos Rio de Janeiro
Goiania

Servigos de impresséo e producéo de: folder, flyer,
2 panfleto, pasta, envelope, papel timbrado, cartdo de Gréfica Arte Relevo Brasilia
visita, cartaz, banner etc.

Producéo de videos para redes sociais, eventos,

3 cinema e televisdo (VT), e producdo de animagdes. Dona Filmes Brasilia

4 Fotqg_raflz.as para pecas put_)lchltar_las com diversas Aline Rayssa Fotografia Brasilia
teméticas: familia, moda, infancia etc.

5 Producéo de eventos de diversos tipos. Os servicos Comunicato Eventos Brasilia

69 Todas as empresas presentes na analise pertencem a mulheres, o CNPJ de cada uma foi checado por meio do site Casa dos Dados a fim de confirmar os dados das

proprietarias. Disponivel em https://casadosdados.com.br/ (acesso em 14/04/2021)
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previstos sdo: local, organizacdo, equipe, Unicos
decoracdo, comes e bebes.

Fornecimento de brindes variados e em grande
volume, como copos, canecas, papelaria etc. Entre
0S Servigos previstos também esta a personalizagéo
e gravacao em relevo nos materiais.

Fortune Brindes Brasilia

Fonte: informag0es retiradas dos sites e redes sociais das empresas citadas.

4. Plano de Marketing

No Plano de Marketing sdo estabelecidas as diretrizes que orientam a realizacdo das
atividades de marketing da Atelié 25. Foi acrescentado ao modelo original a categoria
Objetivos de Marketing, alteragéo feita com base no livro Manual para Elaboracdo de Planos
de Marketing, de Edmundo Brand&o Dantas (2012).

4.1. Objetivos de Marketing:

e Posicionar a empresa no mercado.

e Fazer com que a agéncia seja conhecida por seu modelo diferenciado e se
torne referéncia no mercado.

e Aumentar a satisfacdo dos clientes por meio da representatividade mais fiel do
publico feminino.

e Promover cursos e oficinas de capacitacdo para o publico externo de forma
acessivel por meio do projeto Empodera Elas.

e Criar autoridade por meio dos nossos cursos e e-books para

microempreendedoras por meio do projeto Elas por Elas.

4. 2. Produtos:

Gerenciamento de midias, campanhas, videos, VTs, spots, jingles, pecas Out of Home
(outdoor, mobiliario urbano etc), naming, planejamento de comunicacdo, planejamento de
midia, logomarca, manual de identidade, identidade visual, pecas gréaficas, pecas digitais, e-
mail marketing, guerrilha, mala direta, cursos e outros.

Além dos produtos vendidos, também serdo oferecidos dois servigos gratuitos: os
projetos Empodera Elas e o Elas por Elas. No primeiro, ofereceremos cursos de publicidade
para mulheres estudantes de baixa renda, estejam elas ou ndo em um curso superior, a fim de

facilitar o acesso ao mercado de trabalho aquelas que encontram maior dificuldade em
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ingressar nesse mundo por conta da sua condic¢do social. J& no programa Elas por Elas, sera
feito um processo seletivo anual que escolhera trés iniciativas femininas inovadoras de
microempreendedoras brasileiras para ganhar um ano grétis de gerenciamento de midias
sociais. Também fardo parte do projeto Elas por Elas o fornecimento de cursos e e-books
pagos a um preco acessivel para que as microempreendedoras aprendam a gerenciar as suas

midias sociais por conta prépria.

4.3. Preco:

O preco em publicidade varia muito de servico para servico. Tudo depende da
quantidade, da demanda e do cliente. As vezes um mesmo servico pode ter precos variados
dependendo da complexidade do pedido do cliente. Por exemplo, um anuncio de revista sera
mais caro caso o cliente queira uma imagem exclusiva, ja que sera necessario produzir a
fotografia.

Sendo assim, é muito dificil definir custos de publicidade sem saber a demanda. No
entanto, para ter uma base, usaremos a tabela Sinapro (2020)”° e trabalharemos com uma
média dos precos encontrados nesse material. Alguns servi¢os ndo estdo disponiveis na
referéncia, e para chegar aos valores indicados foi necessario se basear no preco de similares.

E importante ressaltar que os nimeros apresentados abaixo s&o uma média, podendo
variar para mais ou para menos. Além disso, 0s pre¢os cobrados sdo referentes a méo de obra

da agéncia, ndo incluindo servigos terceirizados como gréaficas, gravadoras e outros.

Quadro 7 - Precos dos servicos prestados

1 Anuncio jornal R$ 4.176,95
2 Anuncio revista R$ 4.048,49
3 Midia exterior R$ 6.006, 09
4 Midia interna R$ 3.023,57
5 Material promocional R$ 3.777,19
6 Pecas simples R$ 3.833,50
7 Pecas impressas R$ 3.122,62
8 Logotipo R$ 9.680,15

70 Disponivel em https://www.sinaprodf.com.br/wp-content/uploads/2020/11/Referencial_de Custos_Internos_SinaproDF_2020-1.pdf (acesso em 18/04/2021)
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10 Manual de identidade R$ 9.398,55
11 Slogan R$ 4.163,62
12 Papelaria R$ 1.501,81
13 Planejamento promocional R$ 21.619,79
14 Embalagens R$ 18.951,97
15 Campanhas R$ 50.108,88
16 Projetos graficos R$ 10.667,80
Continua. ..
Quadro 7 - Pregos dos servigos prestados

17 Spot R$ 1.729,02
18 Jingle R$5.137,84
19 VT R$ 8.801,88
20 Video R$ 21.139,24
21 Merchandising R$ 1.916,81
22 Pecas digitais R$ 3.183,00
23 Gerenciamento de midias sociais R$ 12.000

Fonte: Sinapro DF, 2020.

4.4. Promocao:

Descontos de acordo com a quantidade de servicos escolhidos pelo cliente, divulgacao

da agéncia e da proposta por meio das midias sociais e dos projetos oferecidos, aplicacdo de

técnicas de marketing digital no perfil da agéncia, construcdo de autoridade por meio dos

CUursos.

4.5. Estrutura de Comercializagao:

Além dos clientes que podem chegar por meio da prospeccdo passiva gerada pelo

marketing de contetido, também buscamos realizar uma prospecc¢éo ativa por meio de contato

com clientes em potencial (empreendedoras e empresas que sejam voltadas para o publico

feminino). Essa pratica consiste em entrar em contato com um possivel lead (oportunidade de

negocio), sem antes nunca ter conversado com ele. O objetivo é entender melhor o perfil
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desse lead e comecar a qualifica-lo para a venda.” Também participaremos das concorréncias

lancadas pelas marcas, a fim de conquista-las.

4.6. Localizacdo do Negdcio:

O trabalho podera ser realizado tanto em home office, para aquelas que tenham essa
preferéncia e se sintam mais confortaveis assim, quanto em um espaco fisico em Brasilia para
aquelas que ndo disponham de um ambiente tranquilo em casa e dos meios tecnologicos para
o trabalho remoto.

E importante informar que o espaco fisico da agéncia seréa reduzido por entendermos
que o foco é o home office. Assim, teremos uma agéncia pequena, que ndao comportara todas
as funcionérias de uma vez e que, portanto, ndo necessitard de muita mdo de obra para
limpeza e secretaria, por exemplo. Para manter a ordem, iremos organizar as funcionarias que

vao trabalhar na agéncia ou em casa por meio de um sistema de gestao por aplicativo.

5. Plano Operacional
Por meio do Plano Operacional, é elaborado como se dao as atividades da agéncia e 0
que se faz necessario para que elas sejam realizadas. Nesta etapa é analisada a capacidade

produtiva, 0S processos operacionais e a necessidade de pessoal.

5.1. Capacidade Produtiva:

A Atelié 25 tem como um de seus objetivos ndo sobrecarregar suas funcionarias, um
dos problemas mais apontados pelas publicitarias durante a pesquisa realizada neste trabalho
(Lacerda, L. B.; Neves, B. M., 2021, p.32). Também € nosso proposito acabar com as rotinas
exaustivas e as horas extras, trabalhando sempre no horario comercial, oito horas diarias de
segunda a sexta. Dito isso, a capacidade produtiva aumenta de acordo com a demanda, ou
seja, novas profissionais sdo contratadas a partir do aumento das demandas, de forma que a
capacidade produtiva seja diretamente proporcional ao numero de clientes.

Cada funcionéria recebe suas demandas, designadas pela coordenadora do projeto,
com um prazo de finalizacdo previamente estabelecido. A partir dai a funcionéria tem
autonomia total para definir quando se sente melhor para realizar suas funcdes, sendo seus

horéarios de trabalho definidos por ela, ndo havendo necessidade de comunica-los a outrem.

71 Disponivel em: https://www.agendor.com.br/blog/termos-de-vendas/ (acesso em 18/04/2021)
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Em relacdo a ajustes basicos e urgéncias, havera sempre uma funcionaria de cada area
atuando em escalas de forma que a empresa consiga lidar com quaisquer imprevistos que

possam vir a aparecer. Explicaremos esse conceito melhor a seguir.

5.2. Processos Operacionais:
Aqui é apresentado o modo de operacdo da Atelié 25, detalhando a hierarquia
existente na empresa, o fluxo entre as areas e 0s passos do processo do inicio ao fim, que sdo

0S seguintes:

Imagem 6 - Fluxo de operagbes

Cliente

=9

Coordenagéao

Atendimento —

“ Planejamento

Midia

Criagéo

Produgao

Cliente

O processo sempre comeca pelo cliente, que demanda os servicos a agéncia. Caso seja
um cliente novo, antes de seguir para a Coordenagdo, ele passa pelas socias, que serdo as
responsaveis por alocar uma funcionaria para coordenar o projeto. Escolhido uma
coordenadora, esta é a responsavel por montar uma equipe, sendo que as profissionais de
Atendimento e Criacdo sdo sempre exclusivas, enquanto que as profissionais de

Planejamento, Midia e Producédo néo, ja que essas demandas sdo mais pontuais.
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No momento de criar a equipe, a coordenadora deve dialogar com as diretoras de cada
area, para que juntas decidam quem sdo as melhores profissionais para o projeto. Nesta hora,
é preciso levar em conta ndo s6 as habilidades profissionais, mas também as habilidades e o0s
conhecimentos pessoais, que podem contribuir para o trabalho.Por exemplo, se 0 nosso
cliente quer uma campanha para mulheres que jogam futebol, podemos alocar uma
profissional que jogue futebol ou assista futebol, tendo conhecimento prévio e profundo sobre
o tema. Caso seja necessario contratar novas profissionais, essa demanda deve ser passada
para as socias, que dardo inicio ao processo.

E importante ressaltar, no entanto, que elas ndo sdo as Unicas responsaveis pela
escolha de novas funcionarias, uma vez que as coordenadoras, diretoras e funcionarios da
area também participam dessa decisao.

Com a equipe montada, dar-se-a inicio ao trabalho. A coordenadora tem autonomia
para gerir sua equipe sem necessitar pedir permissao as diretoras e as socias. Para que toda a
empresa esteja a par do gque esta acontecendo, no entanto, é preciso entregar um relatério
semanal, feito pela coordenadora, as socias e as diretoras, que s interferem quando
extremamente necessario.

A partir do momento que ha uma equipe alocada, a profissional de Atendimento € a
responsavel por ser a ponte entre o cliente e a empresa. O cliente, dessa forma, s6 se
comunicara por meio dessa profissional. E importante ressaltar que na Atelié 25, o cliente
tem participacdo ativa no projeto, ja que é o maior especialista no proprio produto.

Quando solicitada uma demanda, ela passa primeiro pelo Planejamento e pela Midia,
quando preciso. Essas areas trabalham juntas e sdo as responsaveis por fazer as pesquisas
necessarias e entregar o Plano de Midia e o Plano de Comunicacdo para o Atendimento, que
repassa esse trabalho para a Criacdo. Uma vez que tudo esteja aprovado pelo cliente, a
Criacdo comeca a trabalhar em dupla: Diretora de Arte e Redatora.

Assim que o trabalho criativo estiver pronto, é hora de seguir para a Producéo, quando
necessario. Esta € a area responsavel por fazer orcamentos, encomendar produtos, contactar
fornecedores etc. E a ultima etapa do processo, portanto, quando finalizado, todo o trabalho
volta para o cliente.

No esguema acima, as socias estdo posicionadas de forma a abranger todas as areas,
pois o trabalho delas pode ser requisitado a qualquer momento, ndo havendo uma ordem
certa. Por exemplo, caso a coordenadora ache necessario uma consultoria para a sua equipe
antes de atender o cliente, ela deve passar essa demanda para as socias, que vao realizar 0s

seus papéis de RH e Financeiro: organizar, liberar verba e repassar a demanda para a
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Producdo, que ird pesquisar e orcar consultorias e cursos especializados no assunto. Essa,
inclusive, sera uma demanda recorrente, ja que uma das propostas da empresa € montar uma
equipe especializada na conta atendida, envolvendo o préprio cliente e ainda outros
especialistas no processo.

Outro esquema muito importante na operacdo do trabalho na Atelié 25 esta
relacionado a autonomia e flexibilidade de horarios. Para evitar o presenteismo e melhorar a
qualidade de vida das nossas funcionarias, elas terdo a liberdade de encerrar o expediente
assim que as demandas do dia estiverem todas prontas e aprovadas. Assim, elas poderéo gerir
0 proprio tempo. Para que isso funcione, no entanto, € necessario manter um esquema de
escalas, uma vez que demandas ndo previstas e urgentes podem surgir a qualquer momento, o
que torna necessaria a presenca de funcionarios na empresa.

Dessa forma, no inicio de toda semana, as funcionarias deverdo se disponibilizar para
pegar escalas em pelo menos um dia da semana, de segunda & sexta, das 9h as 19h. E
necessario ter pelo menos uma profissional de cada area em todas as escalas, pois assim elas
poderdo cobrir as colegas que exercem a mesma fungéo quando for preciso.

Em relacdo ao home office e o trabalho presencial, as funcionéarias também terdo
autonomia para escolher onde trabalhar. Para manter uma organizacdo e nao superlotar o
espaco da agéncia, que sera reduzido, manteremos um quadro no Trello’® destinado a isso.
Todos os dias, as funcionarias deverdo informar pelo aplicativo se no dia seguinte irdo
trabalhar de casa ou irdo para a empresa, respeitando as vagas disponiveis.

5.3. Necessidade de Pessoal:

Para que a agéncia possa realizar as suas atividades, levando em conta que
atenderemos sete projetos/clientes simultaneamente, precisaremos e um total de 50
funcionarias, sem contar com as socias: 02 secretarias, 05 planner, 05 midias, 05 produtoras,
11 diretoras de arte, 11 redatoras e 11 atendimentos.

Como as funcbes de planejamento, midia e producdo sdo pontuais, ndo é necessaria
uma maior quantidade de funcionarias nessas areas. Cinco € o numero ideal ndo so para
atender aos clientes, mas para fazer o esquema de escalas funcionar, com uma profissional
diferente escalada por dia durante a semana.

A area de criacdo (redacdo e direcdo de arte) e de atendimento sdo exclusivas,
portanto, cada cliente possui sua propria equipe. Quatro dos sete projetos que atenderemos

72 Aplicativo de gerenciamento de projetos.
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serdo clientes regulares com contas maiores. Por conta disso, serdo alocadas no minimo 02
profissionais de redacéo, direcdo de arte e atendimento em cada um desses projetos, para que
elas ndo fiqguem sobrecarregadas. Os outros trés projetos seréo do projeto Elas por Elas e, por
serem contas menores, ndo demandara tanta mao de obra. Assim teremos 01 profissional de
redacdo, direcdo de arte e atendimento alocadas em cada conta do programa, totalizando 11
funcionarias em cada um dos cargos exclusivos.

Acompanhando as tendéncias do mercado e procurando maneiras de deixar esse
modelo um pouco mais barato, todas as nossa funcionarias serdo contratadas na modalidade
PJ. Mas é importante ressaltar que, diferente de muitas agéncias, na Atelié 25 elas terdo todos
os beneficios garantidos, como VT, VR, auxilio plano de saude, décimo terceiro, férias
remuneradas, horas extras entre outros.

6. Plano Financeiro

No plano financeiro, sdo feitos todos os calculos necessarios para abrir e manter uma
empresa. Esta etapa € muito importante para saber se 0 negdcio € viavel ou nao, portanto,
indispensavel para o nosso plano.

Do modelo proposto pelo Sebrae, apenas dois topicos foram retirados: Estimativa do
custo unitario de matéria-prima, materiais diretos e terceirizacGes; e Apuracdo de custos dos
materiais diretos e/ou mercadorias vendidas. Esses topicos sdo destinados, principalmente, a
empresas do ramo de inddstria e comércio, 0 que ndo € o nosso caso. Ndo trabalhamos com
matérias-primas e materiais, portanto, os calculos nao se aplicam.

A seguir, apresentaremos 0 nosso plano financeiro detalhadamente. Incluindo

investimentos, capital de giro, gastos mensais, lucratividade entre outros.

6.1. Estimativa dos Investimentos Fixos:

O investimento fixo se refere aos bens que precisamos obter para que a empresa
comece a funcionar. Nesta etapa, fazemos a relacdo dos equipamentos, mdveis e ferramentas
necessarias para dar inicio ao negdcio.

Das tabelas sugeridas neste topico pelo plano de negocio do Sebrae, seguiremos
apenas a primeira e a segunda, de maquinas e equipamentos (quadro 8) e mdveis e utensilios
(quadro 9). A tabela de veiculos ndo se enquadra no nosso negdcio, pois ndo precisamos de

carros para realizar os nossos servicos. O investimento fixo total pode ser visto no quadro 10.

Quadro 8 - Méaquinas e equipamentos
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Descricao Qtde. Valor Unitario Valor Total
Computadores Samsung 1TB alocados na
1 | agéncia para que as nossas funcionarias 20 R$ 4.199 R$ 83.980
possam trabalhar.
Notebooks Dell para que as funcionarias
2 | possam levar para o home office ou utilizar na 32 R$ 3.600 R$ 115.200
agéncia.
o |t s e e |5 | mszam | Rsares
Smart TV Samsung 4K 50" para a sala de
4 reur_wiéo. Necesséaria para apresentagdes de 1 R$ 2.499 R$ 2.499
projetos.
R$ 206.477
Fonte: sites Americanas, Magazine Luiza, Fast Shop e Novo Mundo.
Quadro 9 - Moveis e utensilios
Descricao Qtde. Valor Unitario Valor Total
1 | Cafeteira Expresso Prima Latte 1 R$ 1.029,99 R$ 1.029,99
2 | Filtro de agua Eletrolux 3 R$ 580,06 R$ 1.740,18
3 | Geladeira Electrolux Duplex 1 R$ 2.184,04 R$ 2.184,04
4 | Microondas Philco 3 R$ 599 R$ 4.032
5 | Cooktop Itatiaia quatro bocas 1 R$ 549,90 R$ 549,90
6 | Kitde panelas 2 R$ 304,90 R$ 609,80
7 | Kit 20 talheres 2 R$ 86,00 R$ 172
8 | Kit 12 copos de vidro 2 R$ 79,90 R$ 159,80
9 | Kit 7 xicaras de café 5 R$ 244,99 R$ 1.224,95
10 Armario de cozinha 3 R$ 1.599 R$ 4.797
11 | Estante para escritério 7 R$ 649 R$ 4.543
12 | Mesa para a copa quatro lugares 2 R$ 1.699,99 R$ 3.398
13 | Mesas de escritorio 24 R$ 578,90 R$ 13.893,60
14 | Mesa de reunido doze lugares 1 R$ 1.317,99 R$ 1.317,99
15 | Cadeiras de escritério 34 R$ 534,90 R$ 18.186,60
R$ 57.838,85

Fonte: sites Casas Bahia, Americanas, Madeira Madeira, Etna e Mobly.




Quadro 10 - Investimento fixo total

Investimento Valor Total

1 Magquinas e equipamentos R$ 206.477
2 Moveis e utensilios R$ 57.838,85
R$ 264.315,85

Fonte: conteddo elaborado pelas autoras.

6.2. Capital de Giro:

De acordo com o Sebrae, o capital de giro ¢ “o0 montante de recursos necessario para o
funcionamento normal da empresa” (SEBRAE, 2013, p.69). Este montante compreende a
compra de matérias-primas, financiamento das vendas e pagamento das despesas. A seguir,
apresentaremos a estimativa de estoque inicial e o caixa minimo da Atelié 25.

6.2.1. Estimativa de Estoque Inicial:

Nesta etapa, € preciso descrever os materiais, como matérias-primas, necessarios para
a producdo dos produtos. Como a Atelié 25 se trata de uma agéncia publicitaria, nao
oferecemos produtos e sim servicos de publicidade e propaganda. Para a producgdo de nossos
servicos, precisamos de pouco: softwares da Adobe e um banco de imagens e videos (quadro
11).

Quadro 11 - Estoque inicial

Descricéo Qtde. Valor Unitario Valor Total

Pacote Adobe todos os aplicativos para que
1 | as Diretoras de Arte possam trabalhar. Inclui: 14 R$ 224 R$ 3.136
Photoshop, Illustrator, InDesign e outros.

Banco de Imagens Shutterstock, pacote
2 | incluindo 350 imagens e/ou videos por més. 1 R$ 945 R$ 945
Essencial para fazer campanhas publicitarias.

R$ 4.081

Fonte: sites Adobe e Shutterstock.

6.2.2. Caixa Minimo:
O caixa minimo se trata da reserva inicial do caixa, um valor que teremos disponivel
para cobrir os custos da empresa “até que as contas a receber dos clientes entrem no caixa”

(SEBRAE, 2013, p.71). Este célculo e feito em quatro passos, como apresentaremos a seguir:
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- 1°passo: contas a receber - Calculo do prazo médio de vendas

Nesta etapa, sdo calculadas as contas a receber de acordo com o prazo de pagamento
concedido a cada cliente. Na nossa empresa, 20% das vendas deverdo ser pagas a vista, 45%
deverdo ser pagas em 30 dias, 30% em 60 dias, e 5% em 90 dias. O célculo é feito por meio

de uma média ponderada, conforme expressa o quadro 12.

Quadro 12 - Contas a receber

Prazo médio de vendas (%) NUmero de dias Meédia ponderada em dias
A vista 20% 0 0
A prazo (1) 45% 30 13,5
A prazo (2) 30% 60 18
Continua...

Quadro 12 - Contas a receber

A prazo (3) 5% 90 45

Prazo médio total 36 dias

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

- 2%passo: fornecedores - Célculo do prazo médio de compras

Seguindo a mesma ldgica do item anterior, agora iremos calcular os prazos de

pagamento concedidos pelos nossos fornecedores a nossa empresa (quadro 13).

Quadro 13 - Contas a pagar

Prazo médio de vendas (%) Numero de dias Média ponderada em dias
A vista 50% 0 0
A prazo (1) 50% 30 15
Prazo médio total 15 dias

Fonte: contetdo elaborado pelas autoras.

- 3°passo: estoques - Célculo de necessidade média de estogue

Esta etapa ¢ descrita no plano do Sebrae (2013) como o prazo médio “desde a data em
que ¢ feito o pedido ao fornecedor at¢ o momento em que os produtos sdo vendidos”
(SEBRAE, 2013, p.73). Por ndo sermos do ramo do comércio nem da indUstria, ndo

trabalhamos com estoque de materiais, mas esta conta se faz necessaria para sabermos em

70



quantos dias em média os nossos fornecedores entregam os servigos demandados. O prazo
apresentado no quadro 14 pode mudar de pedido para pedido, por isso trabalharemos com

uma média mais alta.

Quadro 14 - Prazo para os fornecedores entregarem 0s Servicos

Ndmero de dias

Prazo para a entrega dos servicos 10 dias

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

- 4% passo: calculo da necessidade liquida de capital de giro

Este célculo representa a quantidade de dias em que o caixa ficara descoberto com
base nos recursos que entram (pagamento dos clientes) e saem (pagamento aos fornecedores)

da empresa. O quadro 15 sintetiza a necessidade liquida de capital de giro em dias.

Quadro 15 - Necessidade liquida de capital de giro em dias

Ndmero de dias

Recursos da empresa fora do seu caixa

1. Contas a receber - prazo medio de vendas 36 dias
2. Estoques - prazo para a entrega dos servigos 10 dias
Subtotal 1 (item 1 + 2) 46 dias

Recursos de terceiros no caixa da empresa

3. Fornecedores - prazo médio de compras 15
Subtotal 2 15
Necessidade liquida de capital de giro em dias (Subtotal 1 - 31
Subtotal 2)

Fonte: conteddo elaborado pelas autoras.

Por fim calculou-se o caixa minimo com base nos célculos feitos acima e nos valores

dos itens 6.9 e 6.10 que pode ser visto no quadro 16 a seguir.
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Quadro 16 - Capital de giro

1. Custo fixo mensal (tépico 6.9) R$ 332.726,90
2. Custo variavel mensal (subtotal 2 do tépico 6.10) R$ 66.130,44
3. Custo total da empresa (item 1 + 2) R$ 398.857,34
4. Custo total diario (item 3 + 30 dias) R$ 13.295,24
5. Necessidade liquida de capital de giro em dias 31

Total - Caixa minimo (item 4 x 5) R$ 412.152,44

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

6.3. Investimentos Pré-operacionais:

Os investimentos pré-operacionais listados no quadro 17 compreendem todos os
gastos realizados antes do inicio das atividades da empresa, como obras, gastos legais e
divulgagdo. A divulgacdo serd um trabalho feito por nds, uma vez que esta é nossa
especialidade, e uma reforma ndo serad necessaria, ja que pretendemos alugar salas em bom
estado e prontas para ocupacdo. Dessa forma, apenas gastos com despesas legais e com o

aluguel das salas entram nesta etapa.

Quadro 17 - Investimentos pré-operacionais

Despesa Valor Total

1 Taxas obrigatorias’ R$ 1.581,16
2 Aluguel das salas™ R$ 8.410

R$9.991,16

Fonte: Jornal Contabil e Fipezap.

6.4. Investimento Total:

Nesta etapa sao somados os valores dos itens 6.1, 6.2 e 6.3 a fim de calcular o total a
ser investido na nossa empresa. Em seguida, € realizada uma avaliacdo para definir se o
capital para a criagdo da empresa serd feito com recursos proprios ou de terceiros.

No caso da Atelié 25, os investimentos de terceiros virdo do crowdfunding, uma

dindmica de financiamento coletivo feito por um grupo de pessoas que estdo dispostas a

73 Jornal Contabil, 2020. Disponivel em https://www.jornalcontabil.com.br/abertura-de-empresa-guais-sao-as-taxas-obrigatorias-nessa-hora/ (acesso em 22/04/2021)

74 Fipezap, 2017. Disponivel em hitps://fipezap.zapimoveis.com.br/valor-medio-de-conjuntos-e-salas-comerciais-recua-novamente-em-
maio/#:~:text=Em%20maio%20de%202017%2C%200,42%2C02%2C%20na%20loca%C3%A7%C3%A30 (acesso em 22/04/2021)
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https://fipezap.zapimoveis.com.br/valor-medio-de-conjuntos-e-salas-comerciais-recua-novamente-em-maio/#:~:text=Em%20maio%20de%202017%2C%20o,42%2C02%2C%20na%20loca%C3%A7%C3%A3o

investir no negécio.”
Alguns numeros e porcentagens abaixo foram arredondados, os dados detalhados

compdem o quadro 18 e o quadro 19.

Quadro 18 - Investimento total

Descricdo dos investimentos Valor (%)
1. Investimentos fixos (topico 6.1) R$ 264.315,85 38,5%
2. Capital de giro (tépico 6.2) R$ 412.152,44 60.05%
3. Investimentos pré-operacionais (tépico 6.3) R$9.991,16 1,45%
Total (1 +2+3) R$ 686.459,45 100%

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

Quadro 19 - Recursos para a criacao da empresa

Fontes de recursos Valor (%)
1. Recursos proprios R$ 68.645,95 10%
2. Recursos de terceiros R$ 617.813,50 90%
Total (1 +2) R$ 686.459,45 100%

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

6.5. Estimativa do Faturamento Mensal da Empresa:

Definir o preco dos servigcos de publicidade é muito dificil, uma vez que os valores
variam de acordo com o pedido de cada cliente. Para fazer um calculo aproximado do
faturamento mensal (quadro 20) , usaremos como referéncia a tabela de precos do Sinapro
(2020).7

Para facilitar esse célculo, nds também trabalharemos com uma meta mensal de
vendas. Neste caso, deverdo ser vendidos pelo menos dois itens de cada servico listado
abaixo, podendo haver diferenca nesses numeros a cada més. Por exemplo, em maio podemos
vender mais do servico A, mas em compensacao vender menos do B, e em junho essa ordem
se inverter. Essa meta €, portanto, apenas uma estimativa baseada no quanto temos que

vender para cobrir 0s gastos e garantir o lucro, ndo sendo um retrato fiel da realidade.

Quadro 20 - Faturamento mensal

75 Segundo Sebrae, 2020. Disponivel em https://www.sebrae.com.br/sites/Portal Sebrae/artigos/artigoshome/entenda-o-que-e-
crowdfunding,8a733374edc2f410Vgn\VVCM1000004c00210aRCRD (acesso em 26/05/2021)

76 Disponivel em https://www.sinaprodf.com.br/wp-content/uploads/2020/11/Referencial_de Custos_Internos_SinaproDF 2020-1.pdf (acesso em 18/04/2021)
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https://www.sinaprodf.com.br/wp-content/uploads/2020/11/Referencial_de_Custos_Internos_SinaproDF_2020-1.pdf

Servico Qtde. Preco Unitario Faturamento Total
1 An0ncio jornal 2 R$ 4.176,95 R$ 8.353,90
2 Andncio revista 2 R$ 4.048,49 R$ 8.096,98
3 Midia exterior 2 R$ 6.006, 09 R$ 12.012,18
4 Midia interna 2 R$ 3.023,57 R$ 6.047,14
5 Material promocional 2 R$ 3.777,19 R$ 7.554,38
6 Pecas simples 2 R$ 3.833,50 R$ 7.667
7 Pecas impressas 2 R$ 3.122,62 R$ 6.245,24
8 Logotipo 2 R$ 9.680,15 R$ 19.360,30
10 Manual de identidade 2 R$ 9.398,55 R$ 18.797,10
Continua. ..
Quadro 20 - Faturamento mensal
11 Slogan 2 R$ 4.163,62 R$ 8.327,24
12 Papelaria 2 R$ 1.501,81 R$ 3.003,62
13 2'%”;’:;‘5:;? 2 R$ 21.619,79 R$ 43.239,58
14 Embalagens 2 R$ 18.951,97 R$ 37.903,94
15 Campanhas 2 R$ 50.108,88 R$ 100.217,76
16 Projetos graficos 2 R$ 10.667,80 R$ 21.335,60
17 Spot 2 R$ 1.729,02 R$ 3.458,04
18 Jingle 2 R$5.137,84 R$ 10.275,68
19 VT 2 R$ 8.801,88 R$ 17.603,76
20 Video 2 R$ 21.139,24 R$ 42.278,48
21 Merchandising 2 R$ 1.916,81 R$ 3.833,62
22 Pecas digitais 2 R$ 3.183,00 R$ 6.366
23 | Cerencamento de 2 R$ 12.000 R$ 24.000
R$ 415.977,54

Fonte: Sinapro DF, 2020.

6.6. Estimativa de Custos de Comercializacao

A Atelié 25 se enquadra na categoria de empresa de médio porte e optara pelo Regime

Tributéario do Lucro Presumido, sendo as aliquotas dos impostos referentes a esse regime
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aplicadas sobre 32% do faturamento estimado presente no quadro 21.

impostos sdo aplicados sobre o valor de R$ 1.597.353,75.

Quadro 21 - Impostos

Dessa forma, os

Impostos % Faturamento estimado Custo total
1 |IRPJ 15% R$ 4.991.730,48 R$ 239.603,06
2 | CSLL 9% R$ 4.991.730,48 R$ 143.761,83
3 | COFINS 3% R$ 4.991.730,48 R$ 47.920,61
4 | PIS 0,68% R$ 4.991.730,48 R$ 10.862
5 |ISS 5% R$ 4.991.730,48 R$ 79.867,68

Continua. ..
Quadro 21 - Impostos

6 ICMS 17% R$ 4.991.730,48 R$ 271.550,13

R$ 793.565,31

Fonte: Contabilizei.blog, 2020."

6.7. Estimativa dos Custos com Méao de Obra:

As funcionérias serdo divididas em 20 funcgdes, sendo que as categorias Coordenacao

e Direcdo sdo cumulativas, ou seja, serdo funcbes extras para profissionais que ja se

encontram alocadas em algum dos cargos da empresa. Desse modo, 0s encargos sociais nao

serdo atribuidos para as Coordenadoras e Diretoras, uma vez que eles ja estardo aplicados nos

cargos de origem dessas funcionarias.

No quadro 22 estdo listados os custos com méo de obra por estagio da carreira, e ja

incluidos os encargos sociais que se referem aos beneficios que as profissionais receberdo

todo més: VT, VR e auxilio plano de salde.

Quadro 22 - Custos com mao de obra

Funcéo N° de Salério mensal Encargos Custo total
empregados sociais

1 | Atendimento Jnior 4 R$ 2.500 R$ 1.248 R$ 14.992

2 | Atendimento Pleno 5 R$ 4.500 R$ 1.248 R$ 28.740

77 Disponivel em: https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/quanto-uma-pequena-empresa-paga-de-
imposto/#:~:text=A%20taxa%20%C3%A9%20de%209,est%C3%A30%20inseridas%20n0%20Anex0%201V. (acesso em 24/04/2021)
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3 | Atendimento Sénior 2 R$ 6.500 R$ 1.248 R$ 15.496
4 | Diregdo de Arte Janior 4 R$ 2.500 R$ 1.248 R$ 14.992
5 | Diregdo de Arte Plena 5 R$ 4.500 R$ 1.248 R$ 28.740
6 | Diregdo de Arte Sénior 2 R$ 6.500 R$ 1.248 R$ 15.496
7 | Midia Junior 2 R$ 2.500 R$ 1.248 R$ 7.496
8 | Midia Plena 2 R$ 4.500 R$ 1.248 R$ 11.496
9 | Midia Sénior 1 R$ 6.500 R$ 1.248 R$ 8.996
10 | Planejamento Junior 2 R$ 2.500 R$ 1.248 R$ 7.496
11 | Planejamento Plena 2 R$ 4.500 R$ 1.248 R$ 11.496
12 | Planejamento Sénior 1 R$ 6.500 R$ 1.248 R$ 8.996
Continua. ..
Quadro 22 - Custos com mao de obra
13 | Produc&o Janior 2 R$ 2.500 R$ 1.248 R$ 7.496
14 | Producéo Plena 2 R$ 4.500 R$ 1.248 R$ 11.496
15 | Producéo Sénior 1 R$ 6.500 R$ 1.248 R$ 8.996
16 | Redagdo Janior 4 R$ 2.500 R$ 1.248 R$ 14.992
17 | Redagdo Plena 5 R$ 4.500 R$ 1.248 R$ 28.740
18 | Redagéo Sénior 2 R$ 6.500 R$ 1.248 R$ 15.496
19 | Secretaria 2 R$ 1.500 R$ 1.248 R$ 5.496
20 | Socias 2 R$ 12.000 R$ 1.248 R$ 26.496
21 | Coordenaggo de 7 R$ 1.500 . R$ 10.500
Projetos
22 | Direco de Areas 6 R$ 3.000 - R$ 18.000
R$ 322.140

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

6.8. Estimativa do Custo com Depreciacéo:

O custo com depreciacdo quadro 23

se refere a vida atil dos equipamentos,

ferramentas e modveis utilizados na empresa. Com o desgaste desses itens, eles eventualmente

precisardo ser repostos. Ao saber o valor da depreciacdo mensal, sabemos também quanto o

valor do item diminui por més.
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Quadro 23 - Custo de depreciacao

Itens Tempo de Valor Depreciacdo Depreciacdo
Vida Util Unitéario Anual por Mensal por
Unidade Unidade
1 | Computadores CorPC. 6 anos’® R$ 1.700 R$ 283,33 R$ 23,61
2 | Notebooks Multilaser. 5 anos” R$ 1.500 R$ 300 R$ 25
3 | Impressora HP laser. 3 anos® R$ 1.325 R$ 441,66 R$ 36,80
Continua. ..
Quadro 23 - Custo de depreciacao
4 | Smart TV Panasonic 40" 10 anos™ R$ 1.599 R$ 159,90 R$ 13,32
5 | Cafeteira Elétrica Mondial 10 anos™ R$ 75 R$ 7,50 R$ 0, 62
6 | Fjode dgua Colormag 2anos® | R$39510 | R$19755 RS 16,46
7 | Geladeira Electrolux Duplex 16 anos® R$ 1.649 R$ 103,06 R$ 8,58
8 | Microondas Electrolux 10 anos™ R$ 448 R$ 44,80 R$ 3,73
9 | Cooktop Itatiaia quatro bocas 15 anos®® R$ 549,90 R$ 36,66 R$ 3,05
10 | Kit de panelas 15 anos®’ R$ 304,90 R$ 20,32 R$ 1,69
11 | Kit 20 talheres 15 anos R$ 86,00 R$ 5,73 R$ 0,47
12 | Kit 12 copos de vidro 15 anos R$ 79,90 R$ 5,32 R$ 0,44
13 | Kit 7 xicaras de café 15 anos R$ 244,99 R$ 16,32 1,36

78 Disponivel em https:/siteantigo.portaleducacao.com.br/conteudo/artigos/informatica/a-vida-util-de-um-computador/44748 (acesso em 22/04/2021)

79 Disponivel em

https://www.bbc.com/portuguese/geral/2016/05/160502_conselhos_prolongar_vida_laptop_rb#:~:text=Estima%2Dse%20que%20durem%20em,a%20dura%C3%A7%C3%

A30%20de%20seu%20laptop. (acesso em 22/04/2021)

80 Disponivel em https://www.proteste.org.br/eletronicos/computadores-notebooks-e-perifericos/noticia/mais-vida-util-para-sua-

impressora#:~:text=Uma%20impressora%20dura%2C%20em%20m%C3%A9dia,alguns%20cuidados%20para%20conserv%C3%A1%2Dla. &text=A%20maioria%20das%

20impressoras%20possui,fazer%20uma%20%E2%80%9Cfaxina%E2%80%9D%20periodicamente. (acesso em 22/04/2021)

81 Disponivel em https://br.ccm.net/faq/6423-qual-e-a-vida-util-das-tvs-de-led-ou-

plasmatt:~:text=Confira%20nesse%?20artigo%20qual%200,vida%20%C3%BAtil%20de%20uma%20TV.&text=De%20acordo%20com%200s%20fabricantes,4%20a%2010

%20an0s%20ligado. (acesso em 22/04/2021)

82 Disponivel em https://www.dolce-gusto.pt/m/ciclo-de-vida-fim-de-

vida/#:~:text=As%20m%C3%A1quinas%20NESCAF%C3%89%C2%AE%20Dolce,espec%C3%ADfica%?20aplic%C3%Alvel%20a0s%20res%C3%ADdu0s%20el%C3%

A9tricos. (acesso em 23/04/2021)

83 Disponivel em https://europa.com.br/blog/vida-util-purificador-

agua/#:~:text=L0g0o%2C%200%20temp0o%20de%20vida,3.000%201itros%20de%20%C3%Algua%20consumida. (acesso em 23/04/2021)

84 Disponivel em

https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/06/150615_geladeira_truques_lgb#:~:text=Qual%20%C3%A9%20a%20vida%20%C3%BAtil,tempo%20as%20geladeiras%

20v%C3%A30%20durar. (acesso em 23/04/2021)

85 Disponivel em http://gshow.globo.com/programas/mais-voce/v2011/MaisVoce/0,, MUL478633-
10345,00.html#:~:text=Um%20forno%20de%20microondas%20pode,e%20na%20manuten%C3%A7%C3%A30%20do%20aparelho. (acesso em 23/04/2021)

86 Disponivel em https:/blog.dako.com.br/duvidas-sobre-quando-trocar-fogao-confira-as-respostas-aqui/ (acesso em 23/04/2021)

87 Por falta de informagao na internet, usamos o maior valor de vida Gtil encontrado na tabela para os itens de 10 a 13, pela alta durabilidade dos utensilios de cozinha.
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https://www.bbc.com/portuguese/geral/2016/05/160502_conselhos_prolongar_vida_laptop_rb#:~:text=Estima%2Dse%20que%20durem%20em,a%20dura%C3%A7%C3%A3o%20de%20seu%20laptop.
https://www.bbc.com/portuguese/geral/2016/05/160502_conselhos_prolongar_vida_laptop_rb#:~:text=Estima%2Dse%20que%20durem%20em,a%20dura%C3%A7%C3%A3o%20de%20seu%20laptop.
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https://www.proteste.org.br/eletronicos/computadores-notebooks-e-perifericos/noticia/mais-vida-util-para-sua-impressora#:~:text=Uma%20impressora%20dura%2C%20em%20m%C3%A9dia,alguns%20cuidados%20para%20conserv%C3%A1%2Dla.&text=A%20maioria%20das%20impressoras%20possui,fazer%20uma%20%E2%80%9Cfaxina%E2%80%9D%20periodicamente.
https://br.ccm.net/faq/6423-qual-e-a-vida-util-das-tvs-de-led-ou-plasma#:~:text=Confira%20nesse%20artigo%20qual%20o,vida%20%C3%BAtil%20de%20uma%20TV.&text=De%20acordo%20com%20os%20fabricantes,4%20a%2010%20anos%20ligado.
https://br.ccm.net/faq/6423-qual-e-a-vida-util-das-tvs-de-led-ou-plasma#:~:text=Confira%20nesse%20artigo%20qual%20o,vida%20%C3%BAtil%20de%20uma%20TV.&text=De%20acordo%20com%20os%20fabricantes,4%20a%2010%20anos%20ligado.
https://br.ccm.net/faq/6423-qual-e-a-vida-util-das-tvs-de-led-ou-plasma#:~:text=Confira%20nesse%20artigo%20qual%20o,vida%20%C3%BAtil%20de%20uma%20TV.&text=De%20acordo%20com%20os%20fabricantes,4%20a%2010%20anos%20ligado.
https://www.dolce-gusto.pt/m/ciclo-de-vida-fim-de-vida/#:~:text=As%20m%C3%A1quinas%20NESCAF%C3%89%C2%AE%20Dolce,espec%C3%ADfica%20aplic%C3%A1vel%20aos%20res%C3%ADduos%20el%C3%A9tricos.
https://www.dolce-gusto.pt/m/ciclo-de-vida-fim-de-vida/#:~:text=As%20m%C3%A1quinas%20NESCAF%C3%89%C2%AE%20Dolce,espec%C3%ADfica%20aplic%C3%A1vel%20aos%20res%C3%ADduos%20el%C3%A9tricos.
https://www.dolce-gusto.pt/m/ciclo-de-vida-fim-de-vida/#:~:text=As%20m%C3%A1quinas%20NESCAF%C3%89%C2%AE%20Dolce,espec%C3%ADfica%20aplic%C3%A1vel%20aos%20res%C3%ADduos%20el%C3%A9tricos.
https://europa.com.br/blog/vida-util-purificador-agua/#:~:text=Logo%2C%20o%20tempo%20de%20vida,3.000%20litros%20de%20%C3%A1gua%20consumida.
https://europa.com.br/blog/vida-util-purificador-agua/#:~:text=Logo%2C%20o%20tempo%20de%20vida,3.000%20litros%20de%20%C3%A1gua%20consumida.
https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/06/150615_geladeira_truques_lgb#:~:text=Qual%20%C3%A9%20a%20vida%20%C3%BAtil,tempo%20as%20geladeiras%20v%C3%A3o%20durar.
https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/06/150615_geladeira_truques_lgb#:~:text=Qual%20%C3%A9%20a%20vida%20%C3%BAtil,tempo%20as%20geladeiras%20v%C3%A3o%20durar.
http://gshow.globo.com/programas/mais-voce/v2011/MaisVoce/0,,MUL478633-10345,00.html#:~:text=Um%20forno%20de%20microondas%20pode,e%20na%20manuten%C3%A7%C3%A3o%20do%20aparelho.
http://gshow.globo.com/programas/mais-voce/v2011/MaisVoce/0,,MUL478633-10345,00.html#:~:text=Um%20forno%20de%20microondas%20pode,e%20na%20manuten%C3%A7%C3%A3o%20do%20aparelho.
https://blog.dako.com.br/duvidas-sobre-quando-trocar-fogao-confira-as-respostas-aqui/

14 | Armario de cozinha 5 anos®® R$ 255,19 R$ 51 R$ 4,25
15 | Estante para escritorio 10 anos® R$ 329 R$ 32,90 R$ 2,71
16 | Mesa quatro lugares 10 anos R$ 384,55 R$ 38,45 R$ 3,20
17 | Mesas de escritorio 10 anos R$ 199,89 R$ 19,98 R$ 1,66
18 | Mesa de reunido doze lugares 10 anos R$ 1.317,99 R$ 137,79 R$ 11,48
19 | Cadeiras de escritério 10 anos R$ 299,90 R$ 29,99 R$ 2,49
R$ 1.932,26 R$ 160,92

6.9. Estimativa de Custos Fixos Operacionais Mensais:

Os custos fixos mensais sdo todos os gastos que se repetem mensalmente, como

0]

pagamento de salarios e beneficios, o aluguel das salas, a mensalidade dos programas e

outros. Todos 0s gastos mensais da Atelié 25 estdo listados abaixo.

Incluimos no quadro 24 também o0s custos com o projeto Empodera Elas.

Forneceremos 0s cursos a dez estudantes por més, em média. O custo atribuido é referente a

possiveis materiais que deverdo ser adquiridos e com valores de passagem, ja que a mao de

obra sera interna.

Quadro 24 - Custos fixos mensais

Descricéo Qtde. Valor Unitario Valor Total
Salério das profissionais juniores 18 R$ 2.500 R$ 45.000
Salario das profissionais plenas 21 R$ 4.500 R$ 94.500
Salério das profissionais seniores 9 R$ 6.500 R$ 58.500
Salério das socias 2 R$ 12.000 R$ 24.000
Bonus para diretoras 5 R$ 3.000 R$ 15.000
Bénus para coordenadoras 7 R$ 1.500 R$ 10.500
Saldrio das secretarias 2 R$ 1.500 R$ 3.000
Vale Refeicéo 52 (R§$2§? d6ia) R$ 26.312

88 Disponivel em https://wiki.ifsc.edu.br/mediawiki/images/c/ce/Aula5_unidadel.pdf (acesso em 24/04/2021)

89 Itens 15 e 19 do quadro 23 disponiveis em http://www.contabilistassl.com.br/s-
n/imprimir_noticia_.php?id =OTQ2NzUONzk3MTY=&o0=fc9dc22cchf2965clald85a3chd28h7350bdb810cle057a784da89fe6bfb769aa23f5bc5h4ddf58276c13c4ch08b499

dc9277c4ded570429963e77e6e9ebfc84 (acesso em 24/04/2021)
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http://www.contabilistassl.com.br/s-n/imprimir_noticia_.php?id_=OTQ2NzU0Nzk3MTY=&o=fc9dc22ccbf2965c1a1d85a3cbd28b7350bdb810c1e057a784da89fe6bfb769aa23f5bc5b4ddf58276c13c4cb08b499dc9277c4de4570429963e77e6e9ebfc84

Vale Transporte 52 (R?li? d2ia) R$ 12.584
Auxilio plano de saude 52 R$ 500 R$ 26.000
Vale Transporte 52 (R§$li;1 d2ia) R$ 12.584
Servico de limpeza 1 R$ 2.200 R$ 2.200
Aluguel de salas® 200m? R$ 42,02/m2 R$ 8.410
Wi-fi + Telefone fixo 1 R$ 139,90 R$ 139,90
Pacote Adobe 14 R$ 224 R$ 3.136
Banco de imagens 1 R$ 945 R$ 945
Continua...
Quadro 24 - Custos fixos mensais
Empodera Elas 10 R$ 250 R$ 2.500
R$ 332.726,90

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

6.10. Demonstrativo de Resultados:

Nesta etapa do plano, sdo feitos calculos que demonstram se a empresa trara lucro ou
prejuizo. A previsdo encontrada € a de que a Atelié 25 gere um lucro de R$ 205.442,37 por
ano. No quadro 25 a seguir, € possivel observar a conta feita a partir dos resultados obtidos
em outros topicos do plano financeiro. E importante justificar que, apesar do modelo do
Sebrae conter uma coluna de porcentagem, ela foi retirada deste trabalho devido a existéncia

de valores que sdo subtraidos, impossibilitando um célculo preciso.

Quadro 25 - Demonstrativo de resultados

Topico Descricao R$
1 Receita total com vendas Faturamento mensal x 12 (quadro 20) R$ 4.991.730,48
5 Custos variaveis totais Impo?;(zjs;i(sj(r)(k))r;l\)/endas R$ 793.565,31
3 Margem de contribuicao Topico 1 - Tépico 2 R$ 4.198.165,17
4 Custos fixos totais Custos fixos mensais x 12 (quadro 24) R$ 3.992.722,80

90 Fipezap, 2017. Disponivel em https:/fipezap.zapimoveis.com.br/valor-medio-de-conjuntos-e-salas-comerciais-recua-novamente-em-

maio/#:~:text=Em%20maio%20de%202017%2C%200,42%2C02%2C%20na%20loca%C3%A7%C3%A30 (acesso em 27/04/2021)
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https://fipezap.zapimoveis.com.br/valor-medio-de-conjuntos-e-salas-comerciais-recua-novamente-em-maio/#:~:text=Em%20maio%20de%202017%2C%20o,42%2C02%2C%20na%20loca%C3%A7%C3%A3o

5 Resultado operacional (Lucro) Topico 3 - Topico 4 R$ 205.442,37

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

6.11. Indicadores de Viabilidade:

6.11.1. Ponto de Equilibrio:

Por meio dos célculos a seguir, é possivel calcular o ponto de equilibrio em
faturamento, ou seja, 0 quanto é preciso obter para pagar 0s custos da empresa em
determinado periodo, neste caso, um ano. Os valores usados para os calculos sdo referentes

ao quadro 25.

indice da Margem de Contribuicdo = Margem de contribuicio + Receita total com vendas
indice da Margem de Contribuigio = 4.198.165,17 + 4.991.730,48 = 0,841024007

Ponto de Equilibrio = Custo fixo total + indice da Margem de Contribuico

Ponto de Equilibrio = 3.992.722,80 + 0,841024005 = R$ 4.747.454,01

Com base no resultado obtido acima, é possivel concluir que a empresa precisa ter
uma receita anual de R$ 4.747.454,01 para cobrir seus gastos. Como demonstrado
anteriormente, o valor da receita total é superior ao encontrado neste calculo, o que prova a

existéncia de lucro neste empreendimento.

6.11.2. Lucratividade:

Este topico se trata de um medidor de lucro liquido em relacdo as vendas dos servicos
da empresa. Ter uma boa lucratividade significa ter uma maior capacidade de competir no
mercado, pois assim serd possivel realizar mais investimentos em divulgacdo, aquisicdo de

novos equipamentos e diversificacdo de produtos (Sebrae, 2013).

Lucratividade = (Lucro liquido + Receita total) x 100
Lucratividade = (205.442,37 + 4.991.730,48) x 100 = 4,11% a0 ano

6.11.3. Rentabilidade:
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A rentabilidade se refere ao retorno do capital investido aos empresarios, de modo que
indica a atratividade do negocio. O calculo a seguir revela a porcentagem do valor recuperado

no periodo de um ano.

Rentabilidade = (Lucro liquido + Investimento total) x 100
Rentabilidade = (205.442,37+ 686.459,45) x 100 = 29,92% ao ano

Uma rentabilidade de 29,92% indica que em pouco mais de 3 anos a empresa ira

recuperar todo o investimento aplicado inicialmente.

6.11.4. Prazo de Retorno do Investimento:
O prazo de retorno mostra o tempo necessario para que o empresario recupere o valor
investido na empresa. No célculo abaixo, é possivel observar que, no caso da Atelié 25, esse

processo levaria trés anos e quatro meses.

Prazo de Retorno do Investimento = Investimento total = Lucro liquido
Prazo de Retorno do Investimento = 686.459,45 + 205.442,37 = 3,34 anos

7. Avaliacao Estratégica:

Esta etapa € feita a partir da Matriz Fofa ou Analise de SWOT (Strengths, Weakness,
Opportunities e Threats) que analisa as For¢as, Oportunidades, Fraguezas e Ameacas da
empresa. Dividida em quatro quadrantes, a Matriz Fofa analisa fatores internos a partir das
Forcas e Fraquezas, e externos por meio das Oportunidades e Ameacas (SEBRAE, 2013,
P.109).

Quadro 26 - Matriz Fofa

FORCAS OPORTUNIDADES
e Comunicagdo mais eficiente e fiel com o e Proposta diferenciada e atrativa;
publico feminino; e  Poucos concorrentes no nosso perfil;
e Equipe bem capacitada e motivada; e Mercado grande e reconhecido
e Atendimento também em forma remota; internacionalmente;
e Auséncia de barreiras geograficas; e Possibilidade de expandir o negdcio para o
e Projetos de responsabilidade social. exterior;

e  Apoio do movimento feminista.
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FRAQUEZAS AMEACAS

e Primeira exper_iéncia com e Mercado muito volatil e competitivo;
empreend_edorlsmO; ) ) e Dificuldade em encontrar fornecedores no
e Custo de implementacdo e manutencao nosso perfil;
elevados. e Proposta arriscada;

e Machismo.

Fonte: conteldo elaborado pelas autoras.

8. Avaliacao do Plano de Negocio

O objetivo desta etapa do plano € avaliar, com base em todas as informacdes e
calculos expostos até aqui, se 0 negdcio vale a pena ou ndo, se é viavel e se pode ser
expandido.

Diante do contetdo apresentado, é possivel perceber que a agéncia Atelié 25 é um
empreendimento que requer grande investimento. Manter todos os beneficios propostos custa
caro, e para que seja possivel administrar uma empresa com esse proposito é preciso um
faturamento muito alto.

Esclarecido isso, € importante dizer que uma agéncia que esta come¢ando do zero ndo
conseguiria manter uma estrutura como a apresentada neste trabalho, ja que ndo lucraria o
suficiente no inicio e nem possuiria uma carteira tdo grande de clientes. O esperado para uma
empresa nova é ter um faturamento menor, pagar salarios mais baixos, trabalhar com equipe
reduzida, ndo ter espaco fisico, possuir poucos clientes de pequeno porte, cobrar menos por
Seus servicos, entre outros. Sendo assim, ndo seria viavel comecar um negécio baseado neste
plano.

Para as novas agéncias, seria necessario contar com um bom investidor e fazer um
planejamento mais completo, detalhando as fases da empresa. No inicio, o ideal é trabalhar
com equipe reduzida: s6 as socias e duas funcionarias de criacdo. Os servicos oferecidos
devem ser 0s mais basicos, como o gerenciamento de midias, que ndo exige profissionais de
outras areas como midia e producdo. Os salarios e os beneficios também precisam ser
reduzidos, assim como o0s cursos de capacitacdo interna, e as contratacdes devem ser focadas
em profissionais juniores.

Tomando essas medidas no comego, tendo metas de crescimento definidas e um
planejamento bem estruturado, é possivel expandir a empresa a medida que a carteira de

clientes e o faturamento aumentam. Quanto mais clientes, maior a necessidade de pessoal e
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maior o orcamento. E nessa logica que a empresa vai crescendo aos poucos até chegar no
modelo proposto.

Para empresas que ja existem no mercado e tem porte o suficiente para sustentar a
estrutura sugerida, também é possivel fazer uma mudanca na gestdo interna e adotar o
modelo. Se ndo por completo, pelo menos algumas parcelas dele. Por exemplo, ndo é
necessario transformar a empresa em uma agéncia s6 de mulheres, mas adotar algumas
medidas como o horério flexivel, as escalas e a autonomia j& ajudam a tornar o ambiente mais
favoravel para a méo de obra feminina.

Além disso, investir em capacitacao, inclusive sobre diversidade, e em projetos como
o0 Elas por Elas e 0 Empodera Elas também € uma iniciativa que agéncias brasileiras podem
adotar, ajudando no fortalecimento do trabalho feminino na publicidade. Essas pequenas
mudangas e contribuicdes podem ser aplicadas em qualquer empresa, ndo sendo
exclusividade da Atelié 25.

Diante todo o exposto até aqui, € possivel concluir que 0 modelo ndo so6 vale a pena
como é necessario. Uma proposta de valor como esta tem forca suficiente para se destacar e
crescer no mercado, influenciando outras empresas a tornarem suas praticas publicitarias
mais saudaveis, principalmente para as mulheres. Afinal, ja é passada a hora das agéncias
brasileiras reverem seus habitos e proporem novas rotinas de trabalho que favorecam os seus

funcionarios, e ndo o contrario.
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Conclusédo

Este trabalho teve como principal objetivo sugerir um novo modelo de gestdo que
impulsione a carreira das mulheres que trabalham em agéncias publicitarias. Para isso, foi
dividido em duas partes: a memoria e o produto.

Na primeira etapa, foram investigados a cultura organizacional e os modelos de
gestdo existentes nas agéncias brasileiras. A partir das pesquisas bibliogréficas realizadas e
do questionério aplicado, foi possivel identificar um padrdo de habitos prejudiciais presentes
nas agéncias que interferem com maior intensidade na vida profissional e pessoal das
mulheres. Diante do machismo, da jornada dupla e da pressdo constante pela perfeicdo, sdo
elas as mais atingidas por praticas como: jornadas exaustivas, pouca autonomia e falta de
flexibilidade.

Com base nessas informacdes, foi possivel identificar algumas caracteristicas
fundamentais para a criacdo do produto proposto, como: respeito a carga horéaria de trabalho,
incorporagdo de novos conhecimentos e habilidades, flexibilizagdo das rotinas de cada
trabalhadora, estimulo a autonomia profissional e abandono da cultura machista presente no
ambiente de trabalho.

O resultado final de toda essa investigacdo culminou na segunda etapa do trabalho: a
criacdo da Atelié 25. O produto se trata de uma agéncia ficticia que procura solucionar 0s
problemas encontrados no mercado publicitario que impedem ou atrasam o crescimento
profissional das mulheres que trabalham na area, aumentando, assim, a diversidade de género
no mercado publicitario brasileiro, dominado por homens.

Por meio de um modelo canvas e um plano de negécio bem detalhado, foi possivel
constituir a empresa proposta, estabelecendo uma estrutura de trabalho baseada em mao de
obra exclusivamente feminina, capacitacdo, flexibilidade de horéarios, autonomia e trabalho
hibrido (presencial e remoto).

Dentre os itens citados acima, a capacitacdo se mostrou um dos aspectos mais
importantes para a criagdo de um espaco de lideranca feminina. Assim, o produto apresentado
tem o conhecimento como um de seus pilares. Além da capacitacdo interna para as proprias
funcionarias, a Atelié 25 também compromete-se com a elaboracdo do programa Empodera
Elas, que tem o intuito de levar treinamento até as jovens de baixa renda, aumentando suas
chances de adentrar no mercado publicitario.

Para criar uma rede de apoio feminino para além das portas da agéncia e do mercado

publicitario, a Atelié 25 também se compromete com o Elas por Elas, um projeto que visa
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contribuir com o crescimento de empreendimentos inovadores de micro empreendedoras,
fortalecendo a méo de obra e a lideranca feminina em diversos mercados.

O produto final do presente trabalho, é, portanto, um novo modelo de gestdo para
agéncias publicitarias. Dessa forma, é importante salientar que o objetivo da iniciativa nao é
vender a agéncia em si, mas sim o modelo apresentado. A Atelié 25 foi aqui utilizada apenas
como um meio para ilustrar o funcionamento do modelo de negdcio proposto, sendo este
passivel de ser adotado por outras empresas de forma integral ou parcial.

Neste caso, é valido ressaltar que o produto é ficticio e que nem todos os dados
utilizados no plano de negdcio foram feitos com base em estimativas de mercado. Assim, é
muito importante que, antes da implementacdo efetiva do modelo, tal instrumento passe
primeiro por uma consultoria especializada. Como foi constatado, este € um modelo muito
caro, principalmente para empresas que estejam comecando do zero. Dessa forma, é
necessario fazer uma avaliacao financeira rigorosa e com base em nimeros reais.

Uma sugestdo para as empresas que tenham interesse em adotar o modelo é encontrar
um investidor que disponha de muitos recursos para dar inicio ao negdécio, ou aguardar até
que a empresa tenha orcamento o suficiente para executar a proposta. Para futuras pesquisas
realizadas neste campo, seria interessante estudar um modo de baratear o custo de
implementacdo, tornando-o mais acessivel. Esse passo € importante para que mais empresas

possam adotar o modelo, acelerando, assim, a transformacéo desejada.
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