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CAPITULO 1: UM NEGOCIO... UM EMPREENDEDOR

E comum as pessoas utilizarem o termo “negdcio” para designar qualquer coisa. Em
administracao, esse termo significa muito mais que isso: é algo resultante do trabalho de duas
ou mais pessoas. Uma empresa € um negdcio organizado e se presta a atender o0s
consumidores e satisfazer seus desejos. Para tanto, pressupde-se a andlise, a identificacdo e a
definicdo sobre quais caminhos percorrer para deixar os clientes encantados. Para que essa
satisfacdo ocorra, € preciso refletir sobre como organizar uma empresa e qual perfil €
recomendado para 0s s6cios que a compdem.

No meio empresarial, o termo empreendedor vem ganhando diferentes dimensdes e
tende a substituir o termo empresario. Mas qual a diferenca entre os dois termos?
Praticamente nenhuma, quando se analisa o objetivo de ambos.

A capacidade de empreender requer do empreendedor algumas habilidades: correr
riscos na tomada de decis@o; saber aproveitar as oportunidades; conhecer o mercado de
atuacao; saber organizar os recursos disponiveis; saber liderar; ter talento; ser independente e,
sobretudo, ser otimista.

Os riscos fazem parte da vida moderna e as decisbes que implicam risco se
apresentam em qualquer atividade de nossas vidas. A tomada de decisdo diante de uma
situacdo de risco significa enfrentar desafios, ousar e escolher os melhores caminhos de forma
consciente.

Conhecer o mercado € uma obrigacdo do empreendedor. Se o mercado € novo, ou
ndo se tem vivéncia nele, serd necessario buscar informacgdes em cursos, livros, centros
tecnolégicos ou mesmo com empresarios da area pretendida. Quanto mais conhecer o
mercado, mais sdo as chances de sucesso.

A organizacdo faz parte das caracteristicas de um empreendedor. Ter capacidade de
utilizar os recursos humanos, materiais e financeiros de forma ldgica e racional facilita o
trabalho e economiza tempo e dinheiro.

Todo trabalho deve ser organizado de acordo com as etapas do processo. As reunides
definem diretrizes. Em uma agéncia de publicidade. E o caso do profissional de midia, que
seleciona os meios de comunicacdo da campanha e dos profissionais de criagdo no mercado

publicitario.
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E bastante dificil pensar que um publicitario tera atividades corriqueiras e de rotina
constante. Administrar uma empresa requer certa dose de inconformismo diante de tais
situacOes que fatalmente ocorrem. Administrar uma agéncia ndo é sé criar belas campanhas,
acompanhar a filmagem de um novo comercial ou ainda particular de um evento. Ha situacGes
puramente administrativas, tais como acertar detalhes contratuais, acompanhamento da
contabilidade, administracdo dos recursos humanos, entre outras, principalmente se a empresa
estiver no seu inicio de atividades.

O cidadéao que pretende abrir uma agéncia de publicidade estd a mercé da legislacéo
brasileira. Nossa legislacdo, no que diz respeito & &rea da publicidade, é bastante injusta.
Qualquer pessoa que queira abrir seu proprio negdcio pensar em comegar Com uma empresa
pequena para depois crescer. Se uma pessoa abrir uma agéncia de publicidade sozinho,
denominada firma individual, ndo pode porque ela é constituida por uma Unica pessoa
responsavel ilimitada e individualmente pela empresa, em que o nome da firma serd o do
titular.

Uma agéncia de publicidade, em seu inicio de atividade, s6 pode existir sob a forma
de sociedade civil. Escolha um contador que conheca a area, afinal, ele fard a contabilidade de
sua empresa. Enquanto sua agéncia esta sendo registrada, dedique-se ao planejamento
estratégico.

Uma organizacgdo ¢ dividida em trés niveis: estratégico, tatico e operacional. O nivel
estratégico € composto pela cupula da organizacdo, em que 0s socios tracam as diretrizes da
empresa. E nesse nivel que se realiza o planejamento organizacional ou Planejamento
Estratégico.

O nivel tatico é composto pela diretoria de varios departamentos, como, por
exemplo, o departamento financeiro, o departamento de marketing, 0 departamento de
recursos humanos, entre outros. Neles sdo realizados planos individuais para cada
departamento que, quando agregados, constituem o Planejamento tatico.

As estratégias sdo palavra de ordem no meio administrativo, a estratégia parece ser a
solucdo dos problemas do mundo, mas significa tdo-somente o0 que deve ser feito para se
realizar um objetivo. A criatividade de uma estratégia é que vai dar a originalidade e a

competitividade a seus negocios.
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CAPITULO 2 — CRIANDO UMA MARCA

Criar uma marca é uma das primeiras coisas que fazemos quando vamos abrir um
negocio. Ao criar uma marca, é preciso pensar em um caminho que seja eficiente que nao
necessite de grandes investimentos em sua divulgagdo, pelo menos no inicio da empresa. A
tendéncia das pessoas, embora desastrosa, € criar uma marca com as iniciais dos nomes dos
proprietarios.

As empresas atualmente lutam para posicionar suas marcas e tirar disso o melhor
proveito financeiro. As estratégias sdo concebidas para preservar o simbolo que ostenta o
nome das organizacdes e ndo imaginam o qudo rapido elas podem ser destruidas, apesar de
todos os investimentos realizados. O cuidado e o acompanhamento das marcas se fazem
necessarios, como comprova a historia.

Os melhores nomes sdo aqueles que expressam a proposta de vender o beneficio de
um produto ou servico e estdo diretamente relacionados com o segmento de atuacdo. Quando
se consegue juntar esses elementos, o processo de posicionamento se inicia.

A definicdo de uma marca ndo se resume & escolha de um nome. E preciso trabalhé-
la, dando-lhe formas visuais, direcionadas para 0 segmento de atuacdo. Ela envolve o
desenvolvimento detalhado das diferentes aplicagdes da marca, desde a colocacdo de um
luminoso de grandes proporc¢des até a aplicacdo do logotipo nos papéis da empresa.

A definicdo de cores na criacdo de uma marca é também outra preocupacdo que se
deve ter. Para escolher uma cor, € preciso entender sua influéncia nos seres humanos. Essa
influencia se d& por causa das diferencas entre as cores quentes e frias.

A tipologia de uma marca é tdo importante quanto o simbolo ou desenho que ela
ostenta. E possivel dar um formato exclusivo a tipos de letras com a finalidade de criar
percepcOes. A percepcdo de elegéancia pode ser demonstrada com letras altas e finais com
serifas enguanto a simpatia e 0 aconchego podem ser percebidos com letras redondas e cheias,

sem serifas.
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CAPITULO 3 — ESTRUTURA DE UMA AGENCIA

Organizacdo é o processo de dispor pessoas e outros recursos para realizar tarefas a
servico de um propdsito comum. A organizacdo soO é possivel se houver um planejamento, a
fim de executa-lo adequadamente. As pessoas precisam saber o que irdo fazer e quais
responsabilidades lhes competem. O modo pelo qual as varias partes de uma organizagdo sao
ajustadas é denominado estrutura. Portanto, a estrutura organizacional € o sistema de redes de
tarefas, relacbes de quem se reporta a quem e as comunicacdes que inter-relacionam o
trabalho de individuos ou grupos.

A autoridade se refere a hierarquia, ou seja, a definicdo de quem tem qual poder de
decisdo na empresa, enquanto as responsabilidade sdo obrigacfes, funcbes, papeis ou tarefas
das pessoas ou grupos de trabalho.

A contratacdo de pessoas para a ocupacao de cargos em uma agéncia de publicidade
exige conhecimento previo do perfil requerido e das funcBes a serem desempenhadas pelo
futuro funcionario. Embora possuem funcbes diferentes, tanto o planejamento quanto o
atendimento possuem atividades correlacionadas e um perfil semelhante.

Tanto o profissional de planejamento quando o de atendimento precisam ter em
mente que cada cliente e cada campanha precisam de tratamentos individualizados. Cada caso
€ unico, com objetivos diferentes e com situacGes de mercado diferentes.

O atendimento em uma agéncia de comunicacao € o elo entre a agéncia e o cliente
anunciante. Sua funcéo bésica é desenvolver um trabalho pautado no processo de liderancga e
na tomada de decisdo com uma visdo profissional e técnica do mercado e do meio
publicitario.

O marketing tem como objetivo fundamental tornar acessivel o produto para
determinado universo consumidor potencial, e o midia tem como funcdo basica tornar
acessivel a mensagem comercial publicitaria a esse mesmo publico.

A area de criacdo de uma agéncia sempre foi a mais cobicada pelos estudantes dos
cursos de publicidade e propaganda. Muitos ainda acreditam que criar € um dom e nédo o

resultado de um trabalho de equipe.
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CAPITULO 4 — ATIVIDADES DA AGENCIA

A comunicagdo é um processo reciproco realizado por meio de signos ou simbolos
que envolvem o emissor e 0 receptor com uma mensagem dirigida. O receptor que envolvem
0 emissor e 0 receptor com uma mensagem dirigida. O receptor recebera e traduzird a
mensagem.

Tanto os publicitarios quanto os executivos das empresas anunciantes desejam que 0s
receptores déem um feedback, comprando o produto ou servigo. Para que o consumidor
compre o produto, é necessario que algo influencie, que atinja sua mente.

As agéncias de propaganda e publicidade estdo com seus dias contatos. Em um
passado ndo muito distante, os termos propaganda e publicidade eram usados para designar
todo e qualquer tipo de comunicacdo feita para o publico. Atualmente, os mesmos termos
estdo restritos a campanhas que divulgam o produto.

E bastante grande o leque de servicos que uma agéncia de comunicacdo pode

oferecer a um anunciante. Eles incluem desde um simples folheto a campanhas integradas.
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CAPITULO 5 — OS ANUNCIANTES, OS MEIOS, 0S
FORNECEDORES
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Em geral, os médios e grandes anunciantes utilizam os servi¢cos de uma agéncia de
comunicacéo para divulgar seus produtos, marcas ou servicos, concentrando seus esfor¢os nos
veiculos da midia tradicional, como a televiséo, o jornal, as revistas etc.

O anunciante é concebido como toda organizacdo que possui a necessidade de
comunicar alguma coisa para o publico. H4 no mercado empresas anunciantes dos mais
diversos tipos, tamanhos e estruturas, desde pequenas empresas, grandes conglomerados
multinacionais, até empresas sem fins lucrativos e 6rgdos governamentais como empresas

publicas ou mistas.
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Os anunciantes de bens de consumo compreendem as empresas que dirigem seus
produtos para o consumidor final e utilizam a comunicacgdo para difundir a marca da empresa
assim como divulgar seus produtos.

O mercado de servicos € bastante diversificado, incluindo desde a pequena escola de
inglés até a grande instituicdo financeira. Dependendo do segmento de atuacdo, a
comunicagéo possui fungdes diferentes.

O conhecimento do tipo de anunciante com que a agéncia pode trabalhar facilitara a
escolha dos meios de comunicacdo adequados. Conhecidos os diversos tipos de anunciantes,

as agéncias precisam conhecer os diferentes meios de comunicacéo e suas caracteristicas.
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CAPITULO 6 - VERBA DE COMUNICACAO,
REMUNERACAO DA AGENCIA E NEGOCIACAO

A habilidade de negociar é hoje uma das mais valorizadas em uma organizacgéo.
Tudo precisa ser negociado, desde a mais simples tarefa até as fantasticas verbas que
envolvem o mundo das comunicacdes. A habilidade de negociacdo e o conhecimento dos
meios de comunicacdo permitirdio a empresa anunciante e a agéncia firmarem acordos
operacionais benéficos para ambas as partes.

Algumas empresas utilizam o método de disponibilidade de recursos, em que 0
orcamento de comunicagédo € baseado no que elas julgam que podem investir. Essas empresas
justificam a utilizacdo do método afirmando que a organiza¢do ndo pode gastar mais do que
dispde. N&o leva em consideracdo nenhum objetivo e, portanto, corre o risco de despender
recursos indevidamente, ndo aproveitando a vantagem que a comunicacdo proporciona.

A agéncia de comunicacdo é uma prestadora de servico e como tal ndo possui um
preco preestabelecido como as empresas que trabalham com produtos tangiveis. Como o
préprio nome diz, € uma agenciadora, intermediaria entre 0s anunciantes e os veiculos de
comunicagdo. Por ser intermedidria, seus servicos sdo comissionados.

A bonificacdo da agéncia é uma pratica existente no mercado publicitario had muitos
anos e exercida por todas as agéncias de comunicagdo sem excecdo. As bonificagOes de
agéncias consistiam em um desconto, oriundo da negociacdo entre a agéncia e os veiculos, na

compra de espacos publicitarios.
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CAPITULO 7 - EM BUSCA DO LUCRO

O glamour e os valores envolvidos no meio publicitario sempre foram alvos
polémicos da midia de um modo geral. Primeiro por colocar os publicitarios e algumas
agencias de hall da fama, segundo, pelo montante de dinheiro envolvido na area de
comunicagdo. Quando uma agéncia entra para o hall da fama, isso ndo significa,
necessariamente, que ela esteja em uma situagdo financeira favoravel. Os publicitarios podem
ser famosos, pois se dedicam aquilo que gostam: criar. Geralmente se negam, por ndo
gostarem, a disponibilizar parte de seu tempo as atividades administrativas e financeiras, mas
gostam dos lucros.

Geralmente os recebimentos s6 ocorrem depois que os servi¢os forem concluidos e
mediante a emissdo de notas fiscais. O somatdrio dos valores monetarios das notas fiscais,
durante um certo periodo, denomina-se faturamento.

O lucro ou prejuizo séo apurados no final de um periodo, geralmente de um ano.
Caso a empresa tenha lucro, é preciso decidir que destino dar ele. Descontada a parcela do
Imposto de Renda, o lucro podera, a critério dos socios, ser aplicado na prépria empresa,
como investimentos e possivel crescimento; aplicado em um fundo de reservas; ser repartido

entre os sécios ou ter outro destino.
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