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E-BOOK - AGENCIAS

Tornando o

/el visivel
(na sua agéncia)

Como crescer sem esgotar a equipe,
negociar com base em dados reais e
integrar IA as operacdes.

UMA CONVERSA COM LEITURA

Camila Brando 12 minutos SANCHO

Executiva de Negbcios - Sancho BBDO 4 capitulos
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A TENSAO QUE AS AGENCIAS ENFRENTAM

O equilibri
entre ser
lucrativo e
cuidar da
equipe deixou
de ser um
objetivo.

E uma pr
didria.

e ANTES DE COMECARMOS

Existe uma conversa que acontece em quase todas as agéncias hoje em
dia. E aquela que surge quando uma reuni@io com um cliente termina,
quando o més acaba, quando alguém da equipe anuncia que vai sair.
Aquela que ninguém quer ter, mas que acontece mesmo assim.

E a tensdo entre ser lucrativo e néo esgotar a
equipe no processo.

Durante anos, essa tensdo foi vivenciada como uma escolha. Ou vocé
protegia suas margens de lucro ou protegia seus funciondrios. As
agéncias em crescimento pagavam o prego com alta rotatividade,
esgotamento profissional e equipes exaustas. Aquelas que protegiam
seus funciondrios sentiam que ndo podiam defender seus honordrios.
Nesse cendrio, um setor onde a rotatividade média anual gira em torno
de 60% e onde uma em cada quatro equipes se recusa A renegociar
com seus clientes por falta de recursos para sustentar a conversa.

Este ebook néo tenta resolver essa tenséio com uma férmula. Ele tenta
nomed-la, com clareza, com base no que Camila Brando, da Sancho
BBDO, compartilhou em uma discussdo aberta com lideres da regido.
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A TENSAO QUE AS AGENCIAS ENFRENTAM

O problema ndo é

trabalhar muito. O
problema é
trabalhar sem
visibilidade.

Camila Brando, Executiva de Negocios na
SANCHO BBDO

e ANTES DE COMECARMOS

Camila é Executiva de Negdcios na Sancho BBDO, uma das
agéncias mais renomadas da América Latina. Ela lidera uma
equipe com nove contas, trés delas no varejo, uma categoria
que, por natureza, representa um teste de estresse para
qualquer operagdo.

Nos ultimos anos, ela vivenciou a mesma dificuldade que vocé
provavelmente sentiu em sua agéncia: crescimento que
custou mais do que rendeu, conversas dificeis com clientes e
equipes que se apagavam. E ela compartilhou como superou
isso.

Estas pdginas registram o que ela disse: suas ideias, suas
frases, seus conselhos. Incluem também algumas perguntas
que permaneceram nad mente do publico, perguntas que
valem a pena relembrar. Se vocé administra uma agéncia ou
uma equipe dentro de uma, provavelmente reconhecerd mais
de uma cena.
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Quatro
capitulos.

e INDICE

Crescer sem esgotar a

A sobrecarga invisivel e por que a intui¢do

or- equipe deixa de ser suficiente.
0o Da intuigdo aos dados Como a conyersa com oclle.nte\muda
quando vocé para de negociar ds cegas.
03 - AlA que voce hdo ve, mds Além da IA criativa: existe aquela que dd as ordens da operagdo.
que muda tudo.
04 . Por onde COme(;CII’") Trés dicas da Camila para ndo comecar

usando a ferramenta.
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Crescer
sem
esgotar d
equipe.

NESTE CAPITULO

e CAPITULO 1

DECISOES CULTURAIS E OPERACIONAIS
QUE FUNCIONAM.

Durante muito tempo, o foco nas agéncias foi o crescimento: adquirir
mais clientes, aumentar a receita, expandir a equipe. O que ndo era
discutido tdo abertamente era o custo oculto desse crescimento. A
sensacdo de que a equipe chegava a sexta-feira se arrastando. A
rotatividade que comecava a incomodar. Os talentos saindo sem que
vVOCcé conseguisse entender o porqué, porque, no papel, tudo parecia
perfeito.

O setor lida com isso hd anos. Mas existem fatos que merecem ser
analisados de frente.

— A mudanga comegou com a mentalidade, ndo com a ferramenta  —— O resultado, em nimeros.

—® Abrir m&o da intuigéo é dificil, mas deixd-la funcionar é ainda

mais dificil.

—— Adisciplina gentil que sustenta todo o resto




DADOS DO SETOR e CAPITULO T

TEMPO DE EQUIPE

.
O/ jasto em
D O retrabalhos
Desses 25%, 30% sd@o ajustes internos antes da entrega;
os 70% restantes sdéo alteragdes solicitadas pelo cliente.

Quando um cliente solicita alteragcdes, o orcamento
inicial provavelmente ficard desatualizado.

Ajustes internos
30%

Ajustes do cliente

70%
ROTATIVIDADE

O/ rotatividade
O dia anual

o 6 6 6 o o
Um dos setores com maior fuga de cérebros no mundo
é a industria criativa. Cada saida significa um projeto
atrasado, um cliente questionando a mudanga de seu

executivo e uma perda de conhecimento especializado.
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Camila descreve isso a partir da perspectiva do que
ela vivenciou em Sancho:

“Sabiamos que algo estava
acontecendo, mas tudo era
lido em percepcoes.
Percebemos que havia
esgotamento profissional e isso
era tudo. NGo sabiamos se uma
pessoa estava mais
sobrecarregada do que outra.”

Essa drea cinzenta entre o que é sentido e o que pode
ser demonstrado é onde a proxima saida da equipe
estd sendo construida silenciosamente.

< CAPITULO 1 >

)ANGA COMEGCOU COM A
ALIDADE, NAO COM A FERRAMENTA.

H& cerca de quatro anos, a Sancho reestruturou sua
cadeia de valor de servicos e colocou a pessoa nho inicio

A l6gica era simples e, ao mesmo tempo,
incbmoda: se a pessoa ndo estiver bem, o resultado final
ndo serd bom. E se o resultado final ndo for bom, o
negocio também ndo sera.

Pessoa bem |—) bEeI:';r-efge(i:::q -3 Negobcio bem \

Essa mudanga de ordem — priorizar as pessoas e deixar os
resultados em segundo plano — soa como algo saido de
uma carta corporativa. Na prdatica, obrigou a equipe a
tornar visivel algo que ndo vinha sendo considerado: onde
estava a carga de trabalho real, onde estavam os gargalos
e quais tarefas estavam consumindo horas que ninguém
havia previsto no orgamento.
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AO E DIFICIL, MAS DEIXA-LA FUNCIONAR E AINDA MAIS DIFICIL.

A intuicdo é otima para comecar. Ela ajuda a analisar rapidamente uma situagdo, antecipar um cliente dificil ou perceber que algo ndo
estd certo. Mas quando o seu negdcio depende de saber exatamente quanto tempo leva para entregar um projeto, quanto lucro cada
conta gera ou o qudo perto uma equipe estd do limite, a intuicdo simplesmente néo é suficiente. E & medida que a equipe cresce, a
intuicdo do lider comecga a falhar sem aviso prévio.

A equipe de Sancho tomou uma decisdo que parece mais simples do que realmente foi: parar de celebrar apenas o crescimento da
receita e comecgar a medir a sustentabilidade da equipe com o mesmo rigor. Eles sistematizarom o processo. Comegaram a perceber
quem estava realmente sobrecarregado. E passaram a redistribuir tarefas com base em critérios que ndo dependiam da percepg¢do do
gerente.

E eles comecgaram a ser capazes de dizer ndo. Um néo bem fundamentado, argumentado com dados,
ndo com emocgdo.

Em um negdcio que exige
precisdo, a intuicdio pode

ser perigc
SANCHO ‘ EXECUTIVA

Camila Brando, Executiva de Negocios na Sancho BBDO BBDO ECOCoS
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O RESULTADO, EM NUI

H& alguns anos, a equipe de Camila tinha duas saidas
por més. As pessoas estavam saindo. Era dificil
substitui-las, dificil treind-las, dificil explicar ao cliente
por que seu gerente de contas mudava a cada seis
meses.

Hoje, esse volume de rotativida . E permanece
estavel hd mais de oito meses.

N&do &€ mdagica nem um programa de bem-estar com
frutas no escritério. E o efeito cumulativo de bons
habitos didrios.

< CAPITULO 1

ROTATIVIDADE MEDIA

saidas mensais

vidas

por mais de 8 meses
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A rotatividade caiu em trés movimer
que sdo mantidas todos os dias.

| . X
e

L \
Prioridades clc Protecdo at Conversas c
Comece a decidir onde Antecipe os picos de demanda argumento:
investir o tempo da equipe e e redistribua-os antes que Com a equipe, com o cliente,
onde ndo investir. Sem alguém quebre. Pense na com o resto da agéncia. Os
visibilidade, tudo parece proxima semana, ndo apenas dados déo nome ao que
igualmente urgente. na de ontem. antes era intui¢do.

O verdadeiro crescimento &€ aquele que vocé consegue manter ao longo do tempo, ndo aquele que te
atropela.

A baixa rotatividade de funciondrios ndo € um luxo cultural: € um indicador de saude empresarial.
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SENTIL QUE SUSTENTA TODO O RESTO.

H& uma pergunta que invariavelmente surge sempre que o tema da melhoria da gestdo de operagdes & abordado:

"Como eles garantem que a equipe carregue corretamente?”

Parece um problema administrativo, mas na verdade ral. Sem pessoas que gerenciem suas horas com discipling,
todo o resto — visibilidade, argumentos para renegociacdo, decisdes para redistribuir a carga de trabalho — deixa de
existir.

A equipe de Sancho resolveu o problema com trés ingredientes que merecem ser mencionados:

O primeiro ponto € uma exigéncia, mas entendida de O segundo aspecto &€ um ritual. Camila reserva um hordrio
forma diferente. N6Go como pressdo da geréncia, mas toda sexta-feira exclusivamente para o registro de horas
como clareza: se um cliente paga e vocé ndo consegue trabalhadas. Durante a semana, todos marcam suas tarefas
demonstrar como o time é usado, esse time ndo é no calenddrio do Outlook e, no final da sexta-feira, transferem
necessdario. Registrar as horas trabalhadas ndo & um as informacgdes para o sistema. Registrar diariamente parece

capricho administrativo, € uma forma de proteger a 6timo na teoria, mas, ao final de um longo diaq, & dificil manter
equipe de auditorias, cortes nho orgamento ou de um o hdabito. O modelo hibrido funciona porque a meméria ainda
cliente que fagca muitas perguntas. estd fresca e a sexta-feira se torna um habito fixo.
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O terceiro ponto é a visibilidade. No final de cada més, um e-mail é enviado com
as horas registradas por cada pessod. Ninguém fica no vermelho. Isso faz da
disciplina uma norma cultural, e ndo apenas uma exigéncia da geréncia. As
pessods sabem que estdo sendo observadas e cuidam de si mesmas.

E um mecanismo simples, mas muitas vezes serve de filtro entre as agéncias que
tém visibilidade real e aquelas que apenas afirmam té-la.

O objetivo do controle de horas é ko
proteger o time. Quando um cliente PV«
estd pagando e vocé ndo consegue

mostrar a ele onde esta a equipe pela
qual ele paga, no fim das contas, esse SANCHO | cexecutiva

DE NEGOCIOS

time ndo & mais necessdrio. EERS)

Camila Brando, Executiva de Negoécios na Sancho BBDO



<P COR

Ble
IntuicAo
A0S
dados

NESTE CAPITULO

e CAPITULO 2

COMO MUDAR O RUMO DA CONVERSA
COM O CLIENTE SOBRE OS HONORARIOS.

Existe uma discrepdncia que se repete em praticamente todos os
projetos, em quase todas as agéncias. Trata-se da diferenga entre o
orcamento inicial e o custo final real da execugéo.

Essa diferenca ndo é acidental. E o resultado de trés fatores que se
acumulam: escopos que sd@o silenciosamente ampliados, prazos
estimados que ndo consideram retrabalho e conversas
extremamente desconfortdveis com o cliente, que muitas agéncias
simplesmente evitam ter.

— Dados antes e depois

— Quanto tempo leva para os dados se
tornarem confiaveis?

— O caso que mudou um relacionamento
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Y R=PORT

RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

agéncias ndo renegociam os
arios com seus clientes.

N&o porque ndo precisem, mas sim porque sentem que
ndo tém como sustentar a conversa. E mais facil absorver
a diferenca do que discuti-la sem dados.

*Relatério exclusivo com dados de uma pesquisa com mais de 300 lideres de agéncias.

O/ das que
O renegociam
fazem isso por itiva.

Ndo com dados reais sobre as horas trabalhadas, mas
com base no que o executivo se lembra. Isso pde em
risco a credibilidade e a capacidade de defender
quaisquer ajustes.
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Antes e depois de se ter dados reais.

Os dados ndo apenas fornecem argumentos, mas também legitimidade. E, uma vez incorporados, a relagcéo com o
cliente se transforma: vocé deixa de se defender e passa a cocriar.

— ANTES - INTUIGAO + APOS - DADOS

O cliente sempre A conversa muda de
vencia. tom.

1. Relatorio mensal: distribuicdo de carga, tipos de

1. O cliente se sentiu "lesado’ e pediu mais, sem .
pedidos, retrabalho.

conseguir mensurar o que foi entregue.

2. O cliente vé para onde vai o valor pago. Logo na

2. A agéncia achava que estava dando demais, mas N
primeira vez.

néo conseguia provar.

3. Diagnostico em cima da mesa. Deixa de ser sobre

3. N&do houve negociagdo. Houve um pedido, uma B0 .
negociacgoes financeiras e passa a ser sobre processos.

concessdo e uma resignacado.

4. Renegociacdo mensal ao vivo com um painel
compartilhado

4. Renegociacgdo anual, emocional, discutida com
receio.
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Mas ndo negociagdo.
Quando Sancho comecgou a trabalhar com dados reais, a situagcdo mudou. Camila explica assim:

“Passamos de ter percepgoes para ter em dados. Antes, as decisées eram tomadas porque
eram urgentes ou porque o cliente que gritava mais alto conseguia o que queria.”

A principal mudanga foi a transparéncia do processo de diagnodstico. A agéncia fornece um relatério mensal que mostra
como a carga de trabalho foi distribuida, quais tipos de pedidos geraram mais horas e onde houve retrabalho. Pela primeira
vez, o cliente vé exatamente para onde estd indo o seu pagamento.

Quando vocé tem os dados, a conversa muda
de tom. Ela se torna mais um diagndstico que
vocé pode apresentar. E a negociagéo deixa de

ser uma negociagdo que dura um ano inteiro:
ela se torna uma negociagdo viva.

Camila Brando, Executiva de Negoécios na Sancho BBDO SANCHO ‘ EXECUTIVA

DE NEGOCIOS
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UMA PERGUNTA INEVITAVEL: QUANTO TEMPO LEVA PARA QUE OS DADOS SE

Quando alguém comecga a levar as medigdes a sério, em algum momento surgem duavidas:

Quando poderei comecgar a tomar decisées concretas com base nesses dados? Quanto tempo preciso antes de poder
sentar com um cliente e discutir nUmeros sem ter a sensac¢do de que estou apenas improvisando?

A resposta da Camila é direta. Seis meses no minimo, um ano o ideal. Um més de dados &€ muito varidvel, especialmente
em uma agéncia criativa onde as coisas mudam drasticamente a cada més. Com seis meses, vVocé comeca a ver
tendéncias e, com um ano, pode comparar seu desempenho com o passado, e € ai que os dados se tornam muito mais
significativos. As palavras exatas dela sdo:

“Ndo tenha pressa. Deixe os dados terem tempo para fornecer informagédes relevantes.”

O outro passo, mais sutil, mas igualmente importante, é definir os entregaveis. Uma publicagéo estatica, por exemplo,
tem um prazo estimado para cada drea. Com esse padrdo como referéncia, qualquer desvio se torna imediatamente
perceptivel. Se uma equipe diz que leva quatro dias para criar um key visual bdsico, algo estd errado. O padréo pode
estar desalinhado, pode haver um gargalo oculto ou pode ser algo completamente diferente. O importante é que agora
hd uma questdo em aberto que ndo estava sendo levantada antes.
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O CASO QUE MUDOU TO
RELACAO

Camila compartilhou um caso especifico com uma das
maiores varejistas da Coldmbia. Uma conta grande,
com um bom relacionamento histérico, mas construida
com base na intuicdo. Quando comecaram a analisar
os dados, algo inesperado surgiu: grande parte do
tempo da equipe estava sendo gasto em pequenas
tarefas néo planejadas, que néo estavam dentro do
escopo original.

Exemplos especificos: A equipe de criagcdo entregava
uma pasta com as artes. O executivo de contas tinha
que baixd-la, preparar uma apresentacdo, revisd-la e
alinhd-la com o cliente. Reunides de uma hora e meia
com vinte pessoas presentes. As solicitagées chegavam
por trés canais diferentes, em planilhas desorganizadas,
que alguém na agéncia tinha que organizar antes que a
solicitac@o pudesse ser repassada a equipe de criacdo.

CAPITULO 2

Todo esse trabalho é
vel. NGo é
faturado. Ndo se
reflete nos honordarios.
Mas existe, € pago
com horas da equipe

e é exaustivo.

Quando isso comegou a aparecer nos dados, a
conversa com o cliente deixou de ser sobre
dinheiro e passou a ser sobre processos. Como
agrupar pedidos, como otimizar o fluxo de
trabalho do cliente para que a agéncia ndo
precisasse se preocupdr com isso, como
redefinir o escopo para que ambas as partes
soubessem o que estava incluido e o que ndo
estava.
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O fee nem sempre
sobe.

As vezes diminui,
mas é saudavel.

Essa parte costuma ser surpreendente. Quando as
pessoas pensam em renegociar, pensam em pedir
mais dinheiro. Mas o objetivo de ter dados ndo é
cobrar mais: é cobrar um preco justo, com uma
compreensdo clara do escopo.

Em alguns casos, Sancho descobriu que podia gerir a
mesma conta com menos Pessoas se reorganizasse o
fluxo de trabalho.

e CAPITULO 2

~

TIME ATRIBUIDO - MESMA CONTA

40 . 30
PESSOAS PESSOAS

ANTES DEPOIS - COM FOCO

“Passamos de equipes de quarenta
pessoads para trinta, mas com foco.”

O cliente paga menos. A equipe trabalha melhor. A
agéncia mantém suas margens de lucro porque
parou de conceder horas ndo remuneradas. A
renegociacdo deixou de ser um evento anual
temido: hoje € uma renegociacdo mensal do vivo
com um painel compartilhado.
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A A‘ ue INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADA AS
q OPERACOES, NAO APENAS A CRIATIVIL

VOC e n O O Sempre que se fala em IA em ogéncios, a conversa segue sempre O

mesmo rumo: esbocgos gerados por |A, protétipos automatizados,
CO n S e u e redacdo assistida, pecas produzidas em minutos. Tudo isso existe e
g acelera o processo criativo. Mas deixa de lado uma parte

V er m O S q u e fundamental do negécio: as operacdes.

E nas operagdes que as margens de lucro se perdem. E onde a
m qu tUd equipe se esgota. E onde as decisées sGo tomadas tardiamente,

onde 0s mesmos erros se repetem a cada trimestre, onde os

gargalos sdo disfargcados de emergéncias. E & provavelmente onde a

|IA tem mais a oferecer. S6 que ela ndo faz o alarde necessario.
NESTE CAPITULO

— Primeiro os dados. Depois a tecnologia. — O nUmero mais surpreendente.

— Padrées que antes levavam meses para aparecer. —— O préximo passo: gargalos.
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S DADOS. DEPOIS A TECNOLOGIA.

Camila foi categdrica em um ponto: os dados por si s6 ndo mudam nada. Uma agéncia pode comecgar a medir horas,
retrabalho e lucratividade por projeto, mas se essas informagdes estiverem armazenadas em planilhas, chegarem com
atraso ou ndo puderem ser facilmente cruzadas, o impacto serd limitado.

O que estd mudando nas agéncias mais eficientes hoje em dia ndo é apenas o aumento da quantidade de dados. E a
tecnologia que transforma esses dados em decisées em tempo real. £ ai que entra a IA, ndo como uma novidade, mas
como uma camada que conecta o que antes era separado.

A IA ndo substitui a
operagdo. Ela estd tornando-
a muito mais inteligente.

EXECUTIVA
DE NEGOCIOS

Camila Brando, Executiva de Negécios na Sancho BBDO SANCHO
BBDO ‘
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PADROES QUE ANTES LEVAVA
PARA APARECER.

Sancho comecou a usar |IA para identificar padrées:

* Que tipos de projetos levaram mais tempo do que o
esperado?

e Onde a maior parte do retrabalho foi gerada.

* Quais equipes demonstraram repetidamente maior
nivel de estresse?

Anteriormente, cruzar todas essas informagdes exigia
semanas de andlise manual. Quando as conclusdées eram
finalmente alcangadas, j& era tarde demais para agir.

Hoje, essa andlise é continua e a agéncia consegue ver,
por exemplo, que setembro costuma ser um pico critico
antes mesmo de setembro chegar.

CAPITULO 3

Essa capacidade de
tecipar
yblemas em vez
de resolvé-los
muda a forma como

a equipe de gestdo
se comunica.

N&o se trata mais de como
apagar o fogo, mas sim de como
preveni-lo.
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RO MAIS SURPREENDENTE MEDIA POR UNIDADE

Reduzir pela metade o 7_ 9
trabalho de retrabalho da
conta mais complexa. retrabalhos

Em uma operagcdo como a da SANCHO, que
produz entre 3.000 e 4.000 pecas por més, reduzir C]
os retrabalhos pela metade na conta mais

exigente significa que a equipe pode cumprir seus
Jore SIgnes ane 2 84 be P ' rabalhos
cronogramas e ter uma vida apods o trabalho.

N&o tornou a equipe mais eficiente. Melhorou o bem-estar das pessoas. Antes, a
equipe podia estar revisando ajustes ds onze da noite. Agora, eles cumprem seus

hordrios e tém uma vida apds o trabalho.
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O PROXIMO PASSO: G.

A préoxima frente que a SANCHO estd explorando é a dos
gargalos invisiveis. Aquelas tarefas que ninguém valoriza
estrategicamente, mas que consomem as horas de pessoas
caras.

Por exemplo, a revis@o de pecas. As seis da tarde, o criativo
entrega um lote enorme, e o executivo de contas passa duas
horas revisando cada peca. Ou o tradfego tradicional, em que
vinte pessoas se relnem para coordendr mensagens, versées
e aprovacoes.

Esses sdo processos que historicamente eram feitos
manualmente porque ndo havia outra maneira. Hoje, com
agentes de IA especificamente projetados para as operagdes
da agéncia, esses processos podem comecar a ser
delegados. Ndo para substituir pessoas, mas para libera-las
de tarefas que ndo deveriam ser feitas dessa forma em 2026.

CAPITULO 3

O risco ndo estd em adotar
a IA rapidamente ou
lentamente. Estd em adotda-
la sem uma estratégia.

As agéncias que estéo

vencendo ndo sdo as que

mais usam IA: sdo as que a
m intencionalmente.

Para liberar tempo, reduzir
atritos e devolver a equipe o
espaco necessdario para
pensar.
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Por onde comecar?

TRES DICAS PARA AGENCIAS QUE AINDA NAO SABEM
POR ONDE COMECAR.

‘ E preciso aprender a engatinhar antes
de andar. O erro mais comum & pensar
primeiro na ferramenta, quando na
verdade precisamos comegar por
entender onde estd o problema.

Camila Brando, Executiva de Negocios na Sancho BBDO

e CAPITULO 4

SANCHO
BBDO

EXECUTIVA
DE NEGOCIOS



TRES DICAS DA CAMILA

Comece pela dor, ndo pela
ferramenta.

e CAPITULO 4

Identifique
onde doi.

Antes de comprar uma plataforma,

identifique os problemas. HA
sobrecarga de trabalho? Falta de
priorizacdo? Retrabalho? Analise
toda a operacdo da agéncia, ndo
apenas a forma de trabalhar em
uma unica campanha. Esse
segundo nivel é o que gera a
margem de lucro.

Comece
pelo basico.

Uma transformacdo drdstica
ndo é necessaria. Comece por
compreender os dados
basicos: quanto tempo leva
cada entrega, como a carga de
trabalho esta distribuida e onde
o tempo estd sendo gasto. A
metodologia importa menos do
que a disciplina para utilizd-la.

E uma mudancga
cultural, ndo
apenas tecnolégica.

Ter dados significa tomar decisdes
diferentes. Nem todas as
organizagdes estdo preparadas. Um
agente de IA sem uma mudancga de
mentalidade € uma ferramenta
cara gue ninguém usa. A questdo
ndo é se sua organiza¢do precisa de
tecnologia, mas sim se sua cultura
estd preparada.
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E SE EU PUDESSE VC

Ao final da palestra, a pergunta principal foi: se vocé
pudesse voltar ao tempo em que sud equipe ainda
gerenciava tudo por intuigéio, o que faria de diferente? A
resposta dela merece atencgdo, pois toca num ponto
sensivel que muitos lideres conhecem. O momento em que
vocé acha que tem tudo sob controle & muitas vezes,
justamente o momento em que esse controle comecga a
escapar de suas mdos.

A visibilidade ndo se constroi durante
uma crise: constroi-se antes dela.

CAPITULO 3

Eu ndo esperaria
até a dor ficar
6bvia para

organizar a
eracao.

Muitas vezes, quando vocé lida com as
coisas guiado pela intuicdo, pensa que estd
no controle. Até que o crescimento lhe
mostre que ndo é bem assim.
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Valeu por
chegar ate
aquil.

Gerir uma agéncia hoje em dia significa equilibrar
coisas que parecem puxar em direcdes opostas:

Rentabilidade e bem-estar. Rapidez e profundidade.
Criatividade e rigor. Tecnologia e cultura.

Camila nd&o alcangou um equilibrio estatico. Ela
chegou a uma pratica didria, com tropecos, correcoes
e conversas constrangedoras.

* ENCERRAMENTO

Parece ser o Unico caminho possivel. Ndo hd um
momento em gque tudo se encaixa perfeitamente.

Existe uma equipe que, ao observe

toma decisées melhores. E existe uma
agéncia que, ado tomar decisées melhores,
cuida tanto de seus funciondrios quanto
de suas margens de lucro.
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	E-BOOK · AGÊNCIAS
	Como crescer sem esgotar a equipe, negociar com base em dados reais e integrar IA às operações.
	Camila Brando
	Executiva de Negócios · Sancho BBDO

	12 minutos
	4 capítulos
	A TENSÃO QUE AS AGÊNCIAS ENFRENTAM
	Existe uma conversa que acontece em quase todas as agências hoje em dia. É aquela que surge quando uma reunião com um cliente termina, quando o mês acaba, quando alguém da equipe anuncia que vai sair. Aquela que ninguém quer ter, mas que acontece mesmo assim.


	É a tensão entre ser lucrativo e não esgotar a equipe no processo.
	Durante anos, essa tensão foi vivenciada como uma escolha. Ou você protegia suas margens de lucro ou protegia seus funcionários. As agências em crescimento pagavam o preço com alta rotatividade, esgotamento profissional e equipes exaustas. Aquelas que protegiam seus funcionários sentiam que não podiam defender seus honorários. Nesse cenário, um setor onde a rotatividade média anual gira em torno de 60% e onde uma em cada quatro equipes se recusa a renegociar com seus clientes por falta de recursos para sustentar a conversa.
	Este ebook não tenta resolver essa tensão com uma fórmula. Ele tenta nomeá-la, com clareza, com base no que Camila Brando, da Sancho BBDO, compartilhou em uma discussão aberta com líderes da região.
	A TENSÃO QUE AS AGÊNCIAS ENFRENTAM

	O problema não é trabalhar muito. O problema é trabalhar sem visibilidade.
	Camila Brando, Executiva de Negócios na SANCHO BBDO
	Camila é Executiva de Negócios na Sancho BBDO, uma das agências mais renomadas da América Latina. Ela lidera uma equipe com nove contas, três delas no varejo, uma categoria que, por natureza, representa um teste de estresse para qualquer operação.
	Nos últimos anos, ela vivenciou a mesma dificuldade que você provavelmente sentiu em sua agência: crescimento que custou mais do que rendeu, conversas difíceis com clientes e equipes que se apagavam. E ela compartilhou como superou isso.
	Estas páginas registram o que ela disse: suas ideias, suas frases, seus conselhos. Incluem também algumas perguntas que permaneceram na mente do público, perguntas que valem a pena relembrar. Se você administra uma agência ou uma equipe dentro de uma, provavelmente reconhecerá mais de uma cena.

	Quatro capítulos.
	01 ·
	Crescer sem esgotar a equipe
	A sobrecarga invisível e por que a intuição deixa de ser suficiente.
	02 ·

	Da intuição aos dados
	Como a conversa com o cliente muda quando você para de negociar às cegas.
	03 ·

	A IA que você não vê, mas que muda tudo.
	Além da IA ​​criativa: existe aquela que dá as ordens da operação.
	04 ·

	Por onde começar?
	Três dicas da Camila para não começar usando a ferramenta.
	NESTE CAPÍTULO
	Durante muito tempo, o foco nas agências foi o crescimento: adquirir mais clientes, aumentar a receita, expandir a equipe. O que não era discutido tão abertamente era o custo oculto desse crescimento. A sensação de que a equipe chegava à sexta-feira se arrastando. A rotatividade que começava a incomodar. Os talentos saindo sem que você conseguisse entender o porquê, porque, no papel, tudo parecia perfeito.
	O setor lida com isso há anos. Mas existem fatos que merecem ser analisados ​​de frente.
	A mudança começou com a mentalidade, não com a ferramenta
	Abrir mão da intuição é difícil, mas deixá-la funcionar é ainda mais difícil.
	O resultado, em números. A disciplina gentil que sustenta todo o resto

	DADOS DO SETOR
	TEMPO DE EQUIPE
	Desses 25%, 30% são ajustes internos antes da entrega; os 70% restantes são alterações solicitadas pelo cliente. Quando um cliente solicita alterações, o orçamento inicial provavelmente ficará desatualizado.
	ROTATIVIDADE

	Um dos setores com maior fuga de cérebros no mundo é a indústria criativa. Cada saída significa um projeto atrasado, um cliente questionando a mudança de seu executivo e uma perda de conhecimento especializado.
	CAPÍTULO 1

	A intuição é ótima para começar. Ela ajuda a analisar rapidamente uma situação, antecipar um cliente difícil ou perceber que algo não está certo. Mas quando o seu negócio depende de saber exatamente quanto tempo leva para entregar um projeto, quanto lucro cada conta gera ou o quão perto uma equipe está do limite, a intuição simplesmente não é suficiente. E à medida que a equipe cresce, a intuição do líder começa a falhar sem aviso prévio.
	A equipe de Sancho tomou uma decisão que parece mais simples do que realmente foi: parar de celebrar apenas o crescimento da receita e começar a medir a sustentabilidade da equipe com o mesmo rigor. Eles sistematizaram o processo. Começaram a perceber quem estava realmente sobrecarregado. E passaram a redistribuir tarefas com base em critérios que não dependiam da percepção do gerente.
	E eles começaram a ser capazes de dizer não. Um não bem fundamentado, argumentado com dados,  não com emoção.

	Camila Brando, Executiva de Negócios na Sancho BBDO
	ROTATIVIDADE MÉDIA

	saídas mensais
	por mais de 8 meses


	O verdadeiro crescimento é aquele que você consegue manter ao longo do tempo, não aquele que te atropela. A baixa rotatividade de funcionários não é um luxo cultural: é um indicador de saúde empresarial.
	CAPÍTULO 1
	O primeiro ponto é uma exigência, mas entendida de forma diferente. Não como pressão da gerência, mas como clareza: se um cliente paga e você não consegue demonstrar como o time é usado, esse time não é necessário. Registrar as horas trabalhadas não é um capricho administrativo; é uma forma de proteger a equipe de auditorias, cortes no orçamento ou de um cliente que faça muitas perguntas.
	O segundo aspecto é um ritual. Camila reserva um horário toda sexta-feira exclusivamente para o registro de horas trabalhadas. Durante a semana, todos marcam suas tarefas no calendário do Outlook e, no final da sexta-feira, transferem as informações para o sistema. Registrar diariamente parece ótimo na teoria, mas, ao final de um longo dia, é difícil manter o hábito. O modelo híbrido funciona porque a memória ainda está fresca e a sexta-feira se torna um hábito fixo.
	CAPÍTULO 1

	O terceiro ponto é a visibilidade. No final de cada mês, um e-mail é enviado com as horas registradas por cada pessoa. Ninguém fica no vermelho. Isso faz da disciplina uma norma cultural, e não apenas uma exigência da gerência. As pessoas sabem que estão sendo observadas e cuidam de si mesmas.
	É um mecanismo simples, mas muitas vezes serve de filtro entre as agências que têm visibilidade real e aquelas que apenas afirmam tê-la.

	O objetivo do controle de horas é proteger o time. Quando um cliente está pagando e você não consegue mostrar a ele onde está a equipe pela qual ele paga, no fim das contas, esse time não é mais necessário.
	Camila Brando, Executiva de Negócios na Sancho BBDO
	TEMPO DE EQUIPE
	Existe uma discrepância que se repete em praticamente todos os projetos, em quase todas as agências. Trata-se da diferença entre o orçamento inicial e o custo final real da execução.
	Essa diferença não é acidental. É o resultado de três fatores que se acumulam: escopos que são silenciosamente ampliados, prazos estimados que não consideram retrabalho e conversas extremamente desconfortáveis ​​com o cliente, que muitas agências simplesmente evitam ter.
	NESTE CAPÍTULO
	Dados antes e depois
	Quanto tempo leva para os dados se tornarem confiáveis?
	O caso que mudou um relacionamento

	DADOS DO SETOR
	CAPÍTULO 2
	Não porque não precisem, mas sim porque sentem que não têm como sustentar a conversa. É mais fácil absorver  a diferença do que discuti-la sem dados.


	das que  renegociam
	Não com dados reais sobre as horas trabalhadas, mas com base no que o executivo se lembra. Isso põe em risco a credibilidade e a capacidade de defender quaisquer ajustes.
	*Relatório exclusivo com dados de uma pesquisa com mais de 300 líderes de agências.



	Antes e depois de se ter dados reais.
	Os dados não apenas fornecem argumentos, mas também legitimidade. E, uma vez incorporados, a relação com o cliente se transforma: você deixa de se defender e passa a cocriar.
	— ANTES · INTUIÇÃO

	O cliente sempre vencia.
	1. O cliente se sentiu "lesado" e pediu mais, sem conseguir mensurar o que foi entregue.
	2. A agência achava que estava dando demais, mas não conseguia provar.
	3. Não houve negociação. Houve um pedido, uma concessão e uma resignação.
	4. Renegociação anual, emocional, discutida com receio.
	+ APÓS · DADOS


	A conversa muda de tom.
	1. Relatório mensal: distribuição de carga, tipos de pedidos, retrabalho.
	2. O cliente vê para onde vai o valor pago. Logo na primeira vez.
	3. Diagnóstico em cima da mesa. Deixa de ser sobre negociações financeiras e passa a ser sobre processos.
	4. Renegociação mensal ao vivo com um painel compartilhado
	CAPÍTULO 2



	Quando você tem os dados, a conversa muda de tom. Ela se torna mais um diagnóstico que você pode apresentar. E a negociação deixa de ser uma negociação que dura um ano inteiro: ela se torna uma negociação viva.
	Camila Brando, Executiva de Negócios na Sancho BBDO
	Quando alguém começa a levar as medições a sério, em algum momento surgem dúvidas:

	Quando poderei começar a tomar decisões concretas com base nesses dados? Quanto tempo preciso antes de poder sentar com um cliente e discutir números sem ter a sensação de que estou apenas improvisando?
	A resposta da Camila é direta. Seis meses no mínimo, um ano o ideal. Um mês de dados é muito variável, especialmente em uma agência criativa onde as coisas mudam drasticamente a cada mês. Com seis meses, você começa a ver tendências e, com um ano, pode comparar seu desempenho com o passado, e é aí que os dados se tornam muito mais significativos. As palavras exatas dela são:


	“Não tenha pressa. Deixe os dados terem tempo para fornecer informações relevantes.”
	O outro passo, mais sutil, mas igualmente importante, é definir os entregáveis. Uma publicação estática, por exemplo, tem um prazo estimado para cada área. Com esse padrão como referência, qualquer desvio se torna imediatamente perceptível. Se uma equipe diz que leva quatro dias para criar um key visual básico, algo está errado. O padrão pode estar desalinhado, pode haver um gargalo oculto ou pode ser algo completamente diferente. O importante é que agora há uma questão em aberto que não estava sendo levantada antes.
	Camila compartilhou um caso específico com uma das maiores varejistas da Colômbia. Uma conta grande, com um bom relacionamento histórico, mas construída com base na intuição. Quando começaram a analisar os dados, algo inesperado surgiu: grande parte do tempo da equipe estava sendo gasto em pequenas tarefas não planejadas, que não estavam dentro do escopo original.
	Exemplos específicos: A equipe de criação entregava uma pasta com as artes. O executivo de contas tinha que baixá-la, preparar uma apresentação, revisá-la e alinhá-la com o cliente. Reuniões de uma hora e meia com vinte pessoas presentes. As solicitações chegavam por três canais diferentes, em planilhas desorganizadas, que alguém na agência tinha que organizar antes que a solicitação pudesse ser repassada à equipe de criação.
	Quando isso começou a aparecer nos dados, a conversa com o cliente deixou de ser sobre dinheiro e passou a ser sobre processos. Como agrupar pedidos, como otimizar o fluxo de trabalho do cliente para que a agência não precisasse se preocupar com isso, como redefinir o escopo para que ambas as partes soubessem o que estava incluído e o que não estava.
	Essa parte costuma ser surpreendente. Quando as pessoas pensam em renegociar, pensam em pedir mais dinheiro. Mas o objetivo de ter dados não é cobrar mais: é cobrar um preço justo, com uma compreensão clara do escopo.
	Em alguns casos, Sancho descobriu que podia gerir a mesma conta com menos pessoas se reorganizasse o fluxo de trabalho.
	TIME ATRIBUÍDO · MESMA CONTA

	40 pessoas
	30 pessoas
	“Passamos de equipes de quarenta pessoas para trinta, mas com foco.”
	O cliente paga menos. A equipe trabalha melhor. A agência mantém suas margens de lucro porque parou de conceder horas não remuneradas. A renegociação deixou de ser um evento anual temido: hoje é uma renegociação mensal ao vivo com um painel compartilhado.

	NESTE CAPÍTULO
	Sempre que se fala em IA em agências, a conversa segue sempre o mesmo rumo: esboços gerados por IA, protótipos automatizados, redação assistida, peças produzidas em minutos. Tudo isso existe e acelera o processo criativo. Mas deixa de lado uma parte fundamental do negócio: as operações.
	É nas operações que as margens de lucro se perdem. É onde a equipe se esgota. É onde as decisões são tomadas tardiamente, onde os mesmos erros se repetem a cada trimestre, onde os gargalos são disfarçados de emergências. E é provavelmente onde a IA tem mais a oferecer. Só que ela não faz o alarde necessário.
	Primeiro os dados. Depois a tecnologia. Padrões que antes levavam meses para aparecer.
	O número mais surpreendente.  O próximo passo: gargalos.
	CAPÍTULO 3

	Camila foi categórica em um ponto: os dados por si só não mudam nada. Uma agência pode começar a medir horas, retrabalho e lucratividade por projeto, mas se essas informações estiverem armazenadas em planilhas, chegarem com atraso ou não puderem ser facilmente cruzadas, o impacto será limitado.
	O que está mudando nas agências mais eficientes hoje em dia não é apenas o aumento da quantidade de dados. É a tecnologia que transforma esses dados em decisões em tempo real. É aí que entra a IA, não como uma novidade, mas como uma camada que conecta o que antes era separado.


	A IA não substitui a operação. Ela está tornando-a muito mais inteligente.
	Camila Brando, Executiva de Negócios na Sancho BBDO
	Sancho começou a usar IA para identificar padrões:
	Que tipos de projetos levaram mais tempo do que o esperado?
	Onde a maior parte do retrabalho foi gerada.
	Quais equipes demonstraram repetidamente maior nível de estresse?
	Anteriormente, cruzar todas essas informações exigia semanas de análise manual. Quando as conclusões eram finalmente alcançadas, já era tarde demais para agir.
	Hoje, essa análise é contínua e a agência consegue ver, por exemplo, que setembro costuma ser um pico crítico antes mesmo de setembro chegar.

	Não se trata mais de como apagar o fogo, mas sim de como preveni-lo.
	Reduzir pela metade o trabalho de retrabalho da conta mais complexa.

	7-9
	retrabalhos
	Não tornou a equipe mais eficiente. Melhorou o bem-estar das pessoas. Antes, a equipe podia estar revisando ajustes às onze da noite. Agora, eles cumprem seus horários e têm uma vida após o trabalho.

	A próxima frente que a SANCHO está explorando é a dos gargalos invisíveis. Aquelas tarefas que ninguém valoriza estrategicamente, mas que consomem as horas de pessoas caras.
	Por exemplo, a revisão de peças. Às seis da tarde, o criativo entrega um lote enorme, e o executivo de contas passa duas horas revisando cada peça. Ou o tráfego tradicional, em que vinte pessoas se reúnem para coordenar mensagens, versões e aprovações.
	Esses são processos que historicamente eram feitos manualmente porque não havia outra maneira. Hoje, com agentes de IA especificamente projetados para as operações da agência, esses processos podem começar a ser delegados. Não para substituir pessoas, mas para liberá-las de tarefas que não deveriam ser feitas dessa forma em 2026.
	CAPÍTULO 4

	É preciso aprender a engatinhar antes de andar. O erro mais comum é pensar primeiro na ferramenta, quando na verdade precisamos começar por entender onde está o problema.
	Camila Brando, Executiva de Negócios na Sancho BBDO
	01 · DIAGNÓSTICO

	Identifique onde dói.
	Antes de comprar uma plataforma, identifique os problemas. Há sobrecarga de trabalho? Falta de priorização? Retrabalho? Analise toda a operação da agência, não apenas a forma de trabalhar em uma única campanha. Esse segundo nível é o que gera a margem de lucro.
	02 · DADOS


	Comece pelo básico.
	Uma transformação drástica não é necessária. Comece por compreender os dados básicos: quanto tempo leva cada entrega, como a carga de trabalho está distribuída e onde o tempo está sendo gasto. A metodologia importa menos do que a disciplina para utilizá-la.
	03 · CULTURA

	É uma mudança cultural, não apenas tecnológica.
	Ter dados significa tomar decisões diferentes. Nem todas as organizações estão preparadas. Um agente de IA sem uma mudança de mentalidade é uma ferramenta cara que ninguém usa. A questão não é se sua organização precisa de tecnologia, mas sim se sua cultura está preparada.
	Ao final da palestra, a pergunta principal foi: se você pudesse voltar ao tempo em que sua equipe ainda gerenciava tudo por intuição, o que faria de diferente? A resposta dela merece atenção, pois toca num ponto sensível que muitos líderes conhecem. O momento em que você acha que tem tudo sob controle é, muitas vezes, justamente o momento em que esse controle começa a escapar de suas mãos.
	Muitas vezes, quando você lida com as coisas guiado pela intuição, pensa que está no controle. Até que o crescimento lhe mostre que não é bem assim.


	Valeu por chegar até aqui.
	ROTAÇÃO
	Gerir uma agência hoje em dia significa equilibrar coisas que parecem puxar em direções opostas:
	Rentabilidade e bem-estar. Rapidez e profundidade. Criatividade e rigor. Tecnologia e cultura.
	Camila não alcançou um equilíbrio estático. Ela chegou a uma prática diária, com tropeços, correções e conversas constrangedoras.

	Agende uma demo

