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1. ALGUMAS PALAVRAS INICIAIS

Toda pesquisa nasce de algum questionamento, de algo que gostariamos de saber
ou compreender melhor. O mercado de organizagado nao é diferente neste sentido.
Ha& uma diversidade de profissionais, cursos, produtos e organizagdes voltadas a
este mercado. Contudo, ndo se tem ainda uma nocgao clara de sua abrangéncia, de
seu tamanho.

Diante disso, a Associagdo Nacional de Profissionais de Organizagdo e
Produtividade (ANPOP), como érgéo representativo de organizadores profissionais
(personal organizers), tomou para si a responsabilidade de buscar informagdes,
sistematiza-las e divulga-las. Partiu-se dos seguintes questionamentos: quem
somos? quantos somos? onde estamos atuando? o que estamos fazendo? como
estd o campo da organizagao profissional no Brasil?

Visando responder a tais questdes, estabeleceu-se uma pesquisa com o objetivo
principal de apresentar um panorama sobre a organizagao profissional no Brasil,
considerando suas praticas e relagdes profissionais e com o mercado. A pesquisa
foi denominada Censo ANPOP 2025.

Considera-se que esta pesquisa trouxe respostas importantes para os
questionamentos realizados previamente, mas também traz aspectos para reflexao,
que emergiram das falas dos participantes. Tais aspectos tém o potencial de
qualificar a atuagdo dos POs e do mercado da organizagdao, em suas diferentes
atividades.

Este documento apresenta, a seguir, 0 delineamento metodoldgico da pesquisa, e
apos, os resultados obtidos com a mesma.



2. DELINEAMENTO METODOLOGICO

Para atingir o objetivo deste estudo e responder aos questionamentos que o
originaram, foi realizada uma pesquisa de levantamento, de natureza descritiva, sob
abordagem mista (quantitativa e qualitativa), a qual foi denominada Censo 2025.

No segundo semestre de 2025, foi desenvolvido um questionario no Google Forms,
contendo 194 perguntas, sendo a maioria com perfil de respostas pré-definidas. O
questionario foi divulgado oficialmente no site e nas contas da ANPOP em redes
sociais, principalmente no Instragram®. O link para o questionario passou a ser
compartilhado por diversos POs em suas contas nas redes sociais e em seus
grupos de mensagens instantaneas, como o WhatsApp®. Contou-se também com a
colaboracdo da Revista Papos de PO para divulgagcdo da pesquisa e
encaminhamento do link a possiveis respondentes.

Cabe salientar que foram adotadas as seguintes medidas, visando garantir a ética
na condugdo desta pesquisa: a) todos os respondentes foram convidados a
participar, tendo-se a possibilidade de negar, sem quaisquer riscos de represalias; b)
nenhum respondente foi identificado, neutralizando-se o risco de identificacdo e
perda de confidencialidade; c) definiu-se que o resultado da pesquisa sera
amplamente divulgado e acessivel aos respondentes e interessados.

A amostra foi definida por encerramento do prazo para a coleta dos dados.
Inicialmente, definiu-se que o prazo para recebimento das respostas seria em
31/12/2025, mas o mesmo foi ampliado duas vezes, até encerrar-se em 31/03/2026.
Ao final do mesmo, foram obtidas 651 respostas.

A quantidade de respostas validas varia conforme cada pergunta, pois ha perguntas
com auséncias de respostas, ou com duplicidade das mesmas, ou ainda, com
inconsisténcias entre as opgdes de respostas escolhidas. De forma a garantir a
confiabilidade necessaria, cada questionamento passou por um processo de
“higienizacao” das respostas.

Os dados quantitativos foram analisados por estatistica descritiva, destacando-se
medidas de tendéncia central e frequéncias. Por sua vez, os dados qualitativos
foram analisados por categorizagao prévia e emergente.



3. RESULTADOS

Os resultados estdo apresentados por categorias, a saber: a) quem s&o os
profissionais de organizagao; b) a relagdo entre POs e Associagdes, principalmente
com a ANPOP; c) formagao, laboratérios e especializagdes; d) percepgdes sobre o
mercado e a profissdo; e) gestdo do préprio negécio; f) gestdo de projetos e
equipes; e g) aspectos financeiros.

3.1 QUEM SAO OS PROFISSIONAIS DE ORGANIZAGAO

3.1.1 Perfil dos respondentes

Esta categoria apresenta aspectos demograficos sobre o perfil dos respondentes, e
referem-se a: regides de origem dos respondentes; sexo; faixas etarias; profissdes
de base.

Em termos de origem dos respondentes, a maioria vem das regides Sudeste
(48,5%) e Nordeste (25,1%). Na sequéncia, as regides Sul (16,4%), Centro-Oeste
(6,2%) e Norte (3,9%). Em termos de Estados, destacam-se: S&o Paulo (27,6% dos
respondentes); Rio de Janeiro (10,5%); Minas Gerais (9,1%) e Rio Grande do Sul
(7,7%). Em termos de municipios, pelo menos 140 foram manifestados,
destacando-se S&o Paulo, Rio de Janeiro, Fortaleza e Salvador.

A figura a seguir ilustra a distribuicdo dos respondentes conforme suas regides de
origem.

Brasil
Sul Norte
Nordeste
Centro-Oeste
Sudeste

A profissdao de Personal Organizer € composta majoritariamente por mulheres
(99,4%) maduras (69,7% possuem 45 anos ou mais), com alto nivel de escolaridade
(81,9% possuem pelo menos ensino superior), conforme demonstram os graficos a
sequir:
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Sobre as profissdes de origem dos respondentes, foi possivel identificar, em ordem
decrescente:

18,5% Decoragéo de interiores, Design de interiores e Arquitetura;

18,5% Administracao/Gestao e areas afins;

16,0% Servicos de limpeza e servicos domésticos;

11,1% Educagéao: pedagogia, docéncia, biblioteconomia;

8,6% Saude: enfermagem, medicina, saude bucal, fisioterapia, psicologia,
terapias complementares

Quanto as fontes de renda dos respondentes, a maioria tem na organizagao sua
principal receita, conforme segue:



58,1% organizagao exclusiva;
18,9% organizacdo e outras atividades nesta area, tais como venda de
produtos, consultorias, mentorias;

e 11,0% outro trabalho, formal ou informal, tanto na esfera privada como na
publica;

e 5,2% aposentadoria.

3.1.2 A descoberta da profissao

A profissao foi descoberta por quatro formas principais, sendo que para a maioria
(57,6%) foi pelas midias sociais. Amigos, conhecidos e familiares representaram
20,5%. A midia tradicional representou 11,2% e a participagdo em eventos (cursos,
workshops e palestras), 10,7%.

Dentre os respondentes, 97,4% sao formados como personal ou professional
organizers. Dos demais, ha quem esteja cursando e quem fez especializagdes sem
a formacéao de base.

As principais motivagdes para realizar o curso de personal organizer, identificou-se:
e 78,7% queriam ser profissionais de organizacgao;

12,0% queriam agregar a formagao de PO as suas atividades profissionais;

7,7% queriam aprender a organizar a propria casa;

1,0% por motivos diversos (hobby, renda extra, curiosidade);

0,6% ja exerciam a profissdo mas nao eram certificadas;

3.1.3 A atuagao como PO

A maioria dos respondentes (59,5%) comecou a trabalhar como PO imediatamente
apos sua formacgao. Outros tomaram um pouco mais de tempo para iniciar: 25,5%
levaram menos de um ano; 13,2% esperaram de 1 a 3 anos e 1,8%, mais de 4
anos.

A demora para iniciar ocorreu devido a varios motivos:

e 32,4% transicao de carreira;

o 217% atuagdo em outra profissdo e dificuldade de conciliar as duas
carreiras. Neste sentido, houve quem aguardou aposentar para iniciar a
profissao;

9,9% nao tinha reserva financeira para investir na carreira;

8,1% dificuldade de ingressar na profissdo, por pouco acesso a colegas,
profissionais mais experientes muito fechadas, experiéncias ruins com
colegas mais experientes, falta de oportunidades para realizagdo de
laboratorios e de trabalhar como assistente;

e 7,0% porinseguranca, medo de errar, sentimento de estar sem conhecimento
suficiente e timidez;



5,9% pandemia por Covid-19;

5,5% questdes pessoais e familiares (nascimento de filhos, separagoes,
periodo sabatico), de saude;

4,4% dificuldade no processo de captacdo de clientes, principalmente na
abordagem e no fechamento de contratos;

2,6% preparacao para ter mais conhecimento e experiéncia, buscando obter
mais autoridade;

2,6% estruturacdo do negocio, inclusive com definicdo de nicho e
posicionamento.

O gréfico a seguir demonstra ha quanto tempo os POs estdo trabalhando no
mercado:

Mais de 15 anos Menos de 1 ano

De 10a 15 anos

De 8a 10 anos

De 1a 3 anos

Ded4a7anos

Em quais atividades e papéis os POs mais atuam?

67,9% Gestor de projeto (14,8% atuam exclusivamente como gestores de
projetos)

63,9% Assistente (10,4% dos respondentes atuam exclusivamente como
assistentes)

27,1% Consultor

21,8% Palestrante

12,6% Autor de livros

9,6% Influenciador

6,0% Formador/Mentor de cursos de formacgao de POs

4,6% Formador/Mentor de cursos de especializacdo/qualificacdo de POs



e Outras atividades que surgiram em menor escala (menos de 1% dos
respondentes) foram: decorador, criador de conteudo para POs, conselheiro,
producao de organizadores, lojistas, profissional de limpeza e passadoria

3.1.4 O nao exercicio da profissao

A analise dos dados revelou que 77,0% dos respondentes exerce atualmente a
profissdo escolhida. Sdo 23,0% de profissionais que nao estdao atuando como POs.
Este dado é importante para se buscar compreender as causas para isso e, a partir
de tal compreensdo, buscar construir possibilidades para que tais profissionais
possam retornar e prevenir mais evasoes.

Os motivos para nao iniciar ou seguir na profissdo, apresentados pelos
respondentes, foram:
e 17,3% ainda nao atuam, porque nao terminaram suas formacdes ou recém
encerraram O Curso;
e 26,1% por dificuldade em conseguir clientes, o que ocorre por diversos
motivos:

o

o

o

Falta de reconhecimento da profissdao por parte da sociedade, em que
percebe-se inclusive a confusao entre o que € o trabalho de PO e o
que fazem diaristas de limpeza, dificultando contratacbes e
remuneracdes adequadas;

Falta de habilidade para empreender em negdcio proprio;

Regides com baixa demanda (por exemplo, area rural);

e 21,0% por frustragdes com a profissao, a saber:

o

o

Tinham expectativa de faturamento superior ao que de fato
alcancaram, e algumas nao conseguiram faturamento para manter-se;
Nao tinham plena compreensdo do quanto o trabalho exige
fisicamente;

Nao se sentiram realizadas na pratica do trabalho.

e 16,8% frustraram-se com a categoria profissional, pelos seguintes motivos:

O

O

O

O

Nao conseguiram entrar em nenhuma equipe;

Falta de uni&do de classe;

Rivalidade entre colegas;

Mas experiéncias com gestores de projetos;

Pouca autonomia para criar seus proprios métodos e sensacao de
obrigatoriedade de seguir a “cartilha das veteranas”.

10,1% decidiram retornar para seus empregos;
7,6% tiveram questdes familiares e pessoais para serem resolvidas, inclusive
de doencas, lutos, nascimentos, mudancas de cidade/estado/pais;

e 5,0% tém dificuldade de conciliar o trabalho com outro emprego ou negdcio
em paralelo;

e 1,7% nunca pensou em ser PO.



3.2 RELAGCAO ENTRE POS E ASSOCIAGOES
Esta categoria trata da relagdo entre organizers e as associagdes (ANPOP,
APOP-NE e ARPOP-MG), bem como as motivagbes para ndo associar-se a

Associagao Nacional e aos grupos regionais, bem como algumas sugestdes das
POs.

Dentre os respondentes, ha baixos percentuais de associados. Sdo 27,3% de
pessoas associadas a ANPOP, 6,0% a APOP-NE e 3,8% a ARPOP-MG. O grafico a
seguir demonstra esses dados.
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3.2.1 Por que nao associar-se a ANPOP
A partir das respostas de 469 pessoas, foram identificados motivos pelos quais
tantos respondentes nao sao associados a ANPOP, a saber:

e Desconhecimento sobre a ANPOP e/ou n&o percepgao da relevancia,
vantagens e beneficios em associar-se. Neste sentido, foram evidenciadas as
seguintes compreensdes:

o De que a ANPOP parece voltar-se mais aos profissionais do eixo RJ-SP; pois
0s eventos presenciais ocorrem nestes dois estados e ha poucas atividades
para apoiar profissionais dos demais estados;

o De que ja se é associado das instituicdes regionais, as quais sao mais
préximas e trazem melhores resultados;

o De que ser associado nao acrescenta no trabalho e nao traz clientes, pois os
mesmos nao se preocupam com isso;

o De que a ANPOP néo tem critérios de referéncia de certificacao de qualidade
para a formacao dos profissionais;

o De que ha pouca diferenca de valores de eventos entre quem € associado e
guem nao &, desvalorizando os primeiros;



o Destaque-se que houve manifestagbes de ex-associados afirmando ndo
haver vantagens relevantes, e de certa maneira, influenciando na decisao de
outros;

o Desconhecimento de qual das instituicdes associar-se.

Estas argumentagdes sobre a relevancia da ANPOP podem ser debatidas
pelas respostas as questdes sobre conhecer e agir ativamente nos espagos
em que informacgdes sao divulgadas. Por exemplo:

e 87,4% dos respondentes informaram saber da existéncia do site da ANPOP.
No entanto, destes:

o 23,3% informaram entrar com frequéncia no site para atualizar-se;

o 61,2% informaram saber que o site existe mas que ndo costumam
entrar;

o 15,5% nunca entraram no site.

e No Instagram, 77,2% dos respondentes seguem o perfil da ANPOP. Destes,
menos da metade (42,6%) acompanham constantemente o perfil, e 57,4%
nao costumam entrar no mesmo;

e Também no Instagram, 63,5% dos respondentes seguem o perfil da Imersao
ANPOP. Destes, 38,4% acompanham constantemente o perfil e 61,6% nao
costumam entrar no mesmo.

A percepcao de que a ANPOP se interessa pelos associados quando eles
estdo chegando, mas depois isso se perde, o que €& salientado pelas
manifestacbes de que a ANPOP deveria aproximar-se, comunicar-se e
interagir mais com os associados;

O momento da carreira de organizer impacta na decisao sobre associar-se ou
nao. Neste sentido, muitos manifestaram que estavam esperando a hora
certa, seja por estarem ainda estudando ou em inicio de carreira, por estarem
decidindo os rumos e/ou reestruturando a mesma, por terem outra carreira
em paralelo, por ndo estarem priorizando a mesma;

Os aspectos financeiros também foram mencionados. Neste escopo,
surgiram respostas a respeito de dificuldades/desestruturagao financeira, da
instabilidade da renda como organizer, do alto custo da anuidade e das
formas de pagamento que limitam-se ao parcelamento em cartdo de crédito.

Outros aspectos surgiram também, em menor quantidade:

12,4% dos respondentes n&o associados ja foram associados a ANPOP em
algum momento;

Houve resposta de que a pessoa esqueceu de renovar sua anuidade;

A desorganizagao da ANPOP, auséncia de respostas aos questionamentos e
nao envio de boletos apds cadastros;



e N&o compreensdo de que associar-se € um ato individual. Observe-se a
resposta a seguir: “Tenho sociedade com uma associada e achamos que
uma assinatura é suficiente.”

3.2.2 Por que nao participar dos grupos regionais da ANPOP
A néo participagao dos grupos regionais da ANPOP foi questionada, e 108 pessoas
responderam, conforme o que segue:

e Desconhecimento: os respondentes manifestaram ndo saber quais sao os
grupos; como e quem pode participar; como entrar nos grupos; e quais as
vantagens em participar. Neste sentido, houve uma critica @ ANPOP em nédo
estimular as associadas a saber mais sobre os grupos e a participar dos
mesmos;

e Falta de compreensao da importancia e da necessidade dos grupos, o que
gera falta de interesse;

e Priorizagao de outras coisas, de forma a conciliar o tempo com as varias
demandas pessoais e profissionais;

e Atuacao dos grupos: foram mencionados varios aspectos: 1) a existéncia
de representantes que ja atuam nos grupos; 2) falta de foco no trabalho; 3)
excesso de mensagens; 4) inatividade; 5) falta de agregar mais para a
categoria ou para determinada regido; 6) grupos muito fechados; 7) muita
fofoca;

Auséncia de resposta a tentativas de entrada;
Excesso de grupos e/ou nao gostar de grupos.

3.2.3 Sugestoes para a ANPOP
Algumas sugestdes foram manifestadas, em dois aspectos:
e A ANPOP oferecer mais vantagens para os associados, em comparagao com
0s nao associados;
e A ANPOP ofertar outras formas de pagamento da anuidade (boletos
parcelados e parcelamento no PIX), bem como desconto para pagamento a
vista.



3.3 FORMAGOES, LABORATORIOS E ESPECIALIZAGOES

Esta categoria refere-se aos cursos de formagao de base como personal organizer,
percepcdes dos respondentes sobre seus cursos, bem como sobre o que qualifica e
o que fragiliza os cursos.

Cabe informar que houve confusdo no entendimento do que é o curso de formagao
e as especializacbes. Para a proxima pesquisa, sera preciso reformular a questao.
Sugere-se que se pergunte onde foi a primeira formagdo. Também sugere-se que a
resposta seja feita por opgdes objetivas.

3.3.1 Evolugao da quantidade de pessoas formadas

Dentre os respondentes, ha formacdes desde o ano 2000. A primeira década
formou 2,5% dos respondentes. A segunda, 39,1%. A terceira década, ainda em
curso, ja corresponde a 58,4% das formagdes.

Destaque-se o crescimento da quantidade de pessoas formadas a partir de 2019,
principalmente com o crescimento dos cursos online, destacando-se o ano 2021,
quando houve a segunda onda da pandemia por Covid-19. Esta evolugao pode ser
observada no grafico a seguir.
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3.3.2 Formadores
Foram identificados 82 formadores nas respostas, sendo que 4 ndo eram escolas no
Brasil.

No Brasil, as escolas formadoras mais mencionadas foram: OZ (25,3%) e
Reorganize (25,1%). Juntas, elas respondem por mais de 50% das formacoes.



Na sequéncia, vem os seguintes cursos/formadores:
e Meétodo Organizada: 5,8%

Master Organizer: 5,6%

SENAC (diversas unidades): 5,2%

Casa com Vida: 3,3%

Pré Organizer: 3,2%

Karol Barbosa: 2,5%

Yru Organizer: 2,1%

Vem cé organizar: 2,0%

Outros formadores: 20,0%

Além destes, houve respondentes que contrataram personal organizers para lhes
ensinar e também houve quem criou o proprio método, considerando que em seu
tempo ndo havia formacao no Brasil. Sobre este ultimo aspecto, também houve
profissionais que fizeram sua formagao no exterior, como na NAPO (EUA).

As cargas horérias dos cursos sdo bastante variadas. E possivel encontrar cursos
com duracado desde 4 horas até mais de 500 horas. Os mais frequentes, contudo,
variam entre 21 a 30 horas (33,2%). Cursos entre 20 a 40 horas equivalem a 48,1%
dos que foram mencionados.

E interessante observar que 83,0% dos respondentes fizeram mais de um curso de
formacao. Destes, a maioria (63,9%) fez dois cursos; 24,8% fez de 3 a 5 cursos e
11,3% fez mais de 5 cursos.

Mas por que fazer mais de um curso? Dentre principais respostas:

e 64,4% queriam ter a visao de outros profissionais, conhecer uma abordagem
diferente, ou mesmo fazer o curso com profissionais que tinham como
referéncias;

e 23,6% buscaram por reciclagem, aperfeicoamento e ampliar conhecimento,
visando crescer mais profissionalmente;

e 8,8% tiveram experiéncias negativas no primeiro curso (consideraram que o
curso era fraco, sairam sentindo-se despreparados para trabalhar, ou ainda,
qgue nao gostaram do formador).

3.3.3 Avaliacao dos cursos de formagao

Para esta avaliacdo, foram associadas duas formas de questionamentos. A
primeira, de natureza quantitativa, pediu que os respondentes dessem uma nota de
1 a 5, considerando: 1 como muito ruim, 2 como ruim, 3 como regular, 4 como bom
e 5 como muito bom/étimo. A segunda forma foi em campo aberto, para
manifestacdes mais detalhadas.



Dos respondentes, 86,8% consideraram seus cursos como muito bons (37,6%) e
otimos (49,3%); 11,3% como regulares; 0,8% como ruins e 1,0% como muito ruins.

A nota média final do total de cursos ficou em 4,3, o que pode ser considerado como
muito bons.

A partir dai, fez-se uma comparagdo entre o que faz com que um curso seja
considerado como ruim e como 6timo. A tabela a seguir detalha as respostas.

O que faz um curso ser considerado O que faz um curso ser considerado
RUIM oTIMO
e Superficialidade e Ser completo e detalhista
e Foco apenas nas técnicas e Ter praticas e trazer solucgdes reais
e Falta de aspectos praticos e Dar bom suporte durante e apos o
e Aulas descoladas da realidade curso (inclusive por mentorias,
e Falta de orientagbes sobre entrada webinarios)
e permanéncia no mercado e Exigir dedicacdo dos alunos
e Didaticas ruins e Abrir portas (ofertas de estagios,
e Conteldos e materiais laboratérios, indicacgoes,...)
desatualizados e Abordar diferencas culturais
e Falta de suporte para e Ter professores excelentes, com
esclarecimentos e orientagdes experiéncia
e Ter boa didatica
e Orientar para além das técnicas:
ética, relacbes humanas,
posicionamento, gestdo do negdcio,
precificacao, visdo de mercado,
apresentacio pessoal,
empreendedorismo, prospecgao,...

Além disso, no que se refere a novos cursos de formagdo sendo lancados no
mercado, considerando as propagandas e ofertas, 38,6% dos respondentes avaliam
a qualidade dos mesmos como regulares, 33,7% como ruins/muito ruins, 22,8%
como bons e 4,9% como excelentes.

3.3.4 Laboratérios
Os laboratdrios sdo conhecidos no ambito da organizagdo como forma de praticar o
que vem aprendendo ao longo do curso de formacgéao.

Alguns POs procuram por pessoas que |lhes abram espagos para que possam fazer
laboratérios. Outra opgdo é que POs mais experientes abram estes espagos e
acolham colegas em formacdo ou recém formados. E neste sentido que algumas
questdes foram feitas: saber como os laboratérios sdo operacionalizados por POs
que recebem colegas para este perfil de atividade.



Do total de respondentes, 69,2% aceitam POs para laboratérios em suas equipes.

Destes que aceitam:
e 87,6% dao feedback e orientacbes para que PO em laboratério possa se
tornar assistente;
52,3% chamam novamente a pessoa para um novo laboratorio;
51,1% comunicam ao cliente que tem PO em laboratério na equipe
78,0% remuneram colegas em laboratério.

Por outro lado, tem-se 30,8% de POs que nado recebem colegas para laboratérios.
Os motivos apresentados foram:

e Na&o conhece a pessoa, nao conhece seu ritmo, ndo possui referéncias sobre
ela (44,7%);

e Na&o consideram que seja certo treinar na casa de clientes, que laboratério é
para ser feito em casa, ou com parentes e amigos, que laboratério ndo é para
ser realizado em projetos com clientes (22,4%);

Nao tem tempo para ensinar a pessoa em laboratério (20,2%);
Ainda nao tiveram a oportunidade ou condigbes de ter colegas em
laboratério, seja por também estarem no inicio da carreira, seja pelo perfil dos
projetos, seja pelo proprio tipo de servigo que oferecem (5,0%)

e Trabalham sozinhas, por diversos motivos, inclusive por autismo e porque os
clientes ndo permitem que seja trazida outra pessoa (3,6%);

e Preferem trabalhar com profissionais mais experientes, e com as quais ja
conhecem o ritmo e as entregas (1,8%);

e Nao reconhecem o laboratério, entendem que o laboratério nao é
remunerado, ou ainda, que € uma forma de exploragao, e ndo consideram
isso correto (1,5%);

Percebem que ha risco de problemas trabalhistas (0,4%);
Ja teve problemas com POs em laboratério e teve reflexos negativos com
clientes de alto padrao (0,4).

Sobre a remuneracado de laboratérios, a Tabela a seguir demonstra as praticas e
valores adotados:

Remuneragao %

Ajuda de custo/cubro as despesas 0,8
Depende (da situacao, do tempo de formagao) 0,8
Remunero igual a assistente 10,4
Entre R$50,00 e R$100,00 24,8
Entre R$101,00 e R$150,00 36,4
Entre R$ 151,00 e R$200,00 26,4
Entre R$ 250,00 e R$ 280,00 0,4




3.3.5 Aprimoramento pés formacgao
Os resultados demonstram que ha comprometimento com aprimorar o
conhecimento e, por consequéncia, o proprio trabalho. Dentre os respondentes,
81,4% fizeram (78,5%) ou estdo fazendo (2,9%) cursos diversos, tanto de
especializagdo como de qualificagao.

Em média, sdo 5,2 cursos realizados por pessoa. A distribuicdo de cursos por
pessoa é:
e De 1a3cursos: 41,0%
De 4 a 6 cursos: 29,7%
De 7 a 10 cursos: 13,3%
Mais de 10 cursos: 13,3%
Mais de 20 cursos: 2,6%

Foram encontrados 88 cursos que foram realizados pelos respondentes. Destes, 55
sdo direcionados especificamente para personal organizers e 33 sao de tematicas
que podem contribuir com a atuacdo profissional, complementando-a,
enriquecendo-a. Os dez cursos mais realizados sao:

Lugar | Curso % em relagao ao % de respondentes
total de cursos que fizeram este

realizados curso
1° Mudancgas 15,7% 81,5%
2° Baby 10,6% 55,1%
3° Rotinas domésticas 8,7% 45,1%
4° Treinamento de empregados 8,0% 41,5%
5° Malas 7,6% 39,5%
6° Organizacéao pessoal 5,2% 27,2%
7° Lavadoria 4,3% 22,3%
8° Enlutados/p6s luto e rupturas 4,0% 20,8%
9° Corporativo 3,8% 19,5%
10° Passadoria 3,6% 18,7%

Outros cursos para além dos cursos especificos para organizers sao: mesa posta,
cama posta, feng shuey, decoragao, limpeza profissional e pds obras, organizacéo
financeira, sustentabilidade doméstica, trabalho em equipe, técnicas de vendas,



camareira, empreendedorismo, mapas mentais, Vvitrinismo, Canva, Trello,
posicionamento profissional, precificagéo, linguagem corporal, entre outros.

E importante salientar que, conforme 87,3% das respostas, para ser um
especialista, ndo basta ter apenas o curso de especializagao. E preciso considerar o
curso e o tempo de atuagao (52,7%), além de outros aspectos, como:

Além

Experiéncia de vida;

Variedade de experiéncias profissionais e de atendimento a diferentes tipos
de projetos;

Habilidade e capacidade para solucionar necessidades;

Busca de aprendizado continuo e abertura para absorver novos
conhecimentos;

Conhecimento da area de atuagédo (modo de funcionamento, mercado,
fornecedores, possiveis parceiros, pesquisas);

Busca de evolugao e inovagao, com métodos e processos bem definidos;
Habilidades interpessoais, promocdo de escuta ativa e comunicagao
assertiva;

Atuacao com exceléncia, dedicacgao, disciplina e foco;

Diferencial de mercado, com autoridade e propriedade na area escolhida;
Amor/apreco pela area escolhida; sentimento de prazer e entusiasmo pela
mesma; identificacdo com o nicho escolhido.

disso, todos os respondentes entendem que para ser um especialista, é

preciso ter um tempo minimo de atuagdo de um ano; 48,9% entendem que é preciso
ter pelo menos dois anos e 18,2% que é preciso ter um tempo minimo de cinco anos
de atuacao.



3.4 PERCEPCOES SOBRE O MERCADO E A PROFISSAO DE ORGANIZER
Conforme ja mencionado anteriormente, grande parte dos profissionais de
organizagdo conheceram a profissdo por meio das midias sociais (57,6%) e por
indicagdo de pessoas das suas relagdes (20,5%). Isso demonstra que a sociedade
tem tomado conhecimento de sua existéncia.

Conforme 86,5% dos respondentes, percebe-se o crescimento do mercado nos
ultimos trés anos. A maioria deles (65,9%) percebe esse crescimento como algo
muito forte.

Contudo, 75,2% consideram que a profissdo € parcialmente reconhecida pela
sociedade, o que se torna um dos desafios a serem enfrentados.

3.4.1 Principais desafios da profissao
Os desafios apontados variam desde aspectos comportamentais até financeiros.
Sao eles:

e Desconhecimento da sociedade sobre o trabalho dos POs. A sociedade
conhece parcialmente a profissdo, mas ainda ndo sabe bem o que POs
fazem ou nao fazem. Ha& muita confusao ainda com empregados domésticos
e diaristas que fazem trabalhos de limpeza;

e A captacdo de clientes decorre do desconhecimento citado acima, mas
também de dificuldades dos profissionais em realizar este processo, seja por
perfil pessoal, seja por falta de conhecimento;

e A falta de regulamentagao da profissdo, que confunde os profissionais para
abertura de seus CNPJs e confunde potenciais clientes sobre as atribui¢cdes
dos organizers, além de aspectos que estdo listados nas expectativas do
topico 4.2 deste documento;

e A auséncia de padrdes financeiros e a dificuldade de precificagdo dos
servicos e estabelecimento de valores a serem aplicados tanto nos projetos
para clientes, como para remuneragao de profissionais da equipe;

e A desqualificagdo da profissdo pelos proprios profissionais de organizacgéo,
destacada pelos seguintes aspectos:

o Concorréncia desleal, seja com a pratica de valores muito baixos (as
vezes equivalente a diarias de limpeza) desde “roubo” de clientes;

o A venda de produtos organizadores como solugdo unica para os
problemas e necessidades dos clientes, 0 que os leva a enxergar os
POs mais como “empurradores” de produtos do que como
profissionais estratégicos para a organizagao de seus ambientes;

o A proliferagao de cursos com valores muito baixos e sem a necessaria
qualidade, principalmente em formato online;

o A falta de comprometimento com a propria carreira, em que o
profissional ndo busca atualizagdes e qualificagdées, ndo interage com
outros, ndo busca conhecer o mercado da organizagao;



o Aspectos comportamentais: postura inadequada (inclusive em termos
de apresentagao pessoal, linguagem adotada, formas de se expressar
e de agir nos ambientes e com as pessoas que atende) e atitudes
anti-éticas (falar mal de colega para clientes, prospectar cliente
durante projeto de outro colega, ndo assumir erros, descumprir
combinados, deixar trabalho incompleto).

3.4.2 Regulamentacgao da profissao
H4& um movimento em nivel nacional para que a profissao seja regulamentada e que
seja estabelecido um CNAE especifico para a mesma.

Dentre os respondentes, 93,3% consideram que regulamentar € muito importante
para a profissdo. No entanto, percebe-se uma lacuna entre este entendimento e o
conhecimento de que existe este movimento pela regulamentagdo profissional:
76,2% conhecem o mesmo.

Ha varias expectativas a respeito do que pode advir da regulamentagdo. Dentre os
respondentes:

91,9% referiu o reconhecimento profissional;

72,7% referiu a seguranca juridica;

71,2% referiu que havera critérios minimos para a formagao profissional,
60,1% referiu o direito a beneficios previdenciarios;

44 5% referiu que a profissdo podera passar a ser reconhecida formalmente
na base de dados do IBGE.

Outros respondentes referiram outras possibilidades: de o CNAE especifico
ser enquadrado no MEI; do estabelecimento de um piso salarial ou de
remuneragdes tabeladas; de homogeneizar os valores cobrados e a
precificagdo; de tornar mais robusto os codigos de conduta, principalmente
em termos de ética e praticas comerciais; de gerar mais visibilidade,
credibilidade e seguranca a profissdo frente a sociedade; a de obter mais
informacdes estatisticas sobre a profissao e o mercado da organizagao.



3.5 GESTAO DO PROPRIO NEGOCIO
Este tépico aborda como o0s organizers gerem seus negocios no ambito da
organizagao profissional.

3.5.1 Tipos de negécios

Sao varias as possibilidades de atuacdao na area, que pode ser dividida em dois
macro clusters: organizagdo e produtividade. Os respondentes informaram o
seguinte: 80,4% trabalham exclusivamente com organizag¢ao; 0,4% exclusivamente
com produtividade e 19,2% agregam os dois em suas atuagoes.

As principais atividades de atuagao dos respondentes sao:
e 48,2% organizagao residencial
11,4% treinamento de funcionarios/rotinas domésticas
9,4% consultorias
9,3% organizagao empresarial
8,5% organizagao pessoal
6,5% atividades de educagao e orientagdo (mentorias, cursos, workshops,
palestras
4,5% criagao de conteudo/produtos
2,2% demais atividades: mudancas, organizagdao de documentos, marcenaria
personalizada, vendas de produtos organizadores, limpeza, governanga e
home staging, lavadoria/passadoria.

3.5.2 Publico-alvo
O principal publico atendido pelos POs é composto por familias (89,5%), seguido
por empresas (5,2%), profissionais autbnomos (2,8%) e condominios (2,6%).

Em geral, as mulheres (99,1%) sado as que mais contratam os servigcos, para
atendimento residencial (89,5%).

3.5.3 Formalizagao do negécio
Este tépico trata de aspectos relativos a atuagdo com CNPJ.

Dentre os respondentes, 54,6% possui CNPJ, em diferentes formas (MEI, EPP,
EIRELI). Existe, portanto, um quantitativo alto de profissionais sem formalizagao.
Isso decorre de varios motivos, a saber:

e 53,2% consideram que ainda nao ha motivos para formalizar, pelas seguintes
justificativas: ainda esta em transi¢ao de carreira; esta iniciando na profissdo
ou ainda esta se formando; esta estruturando o negécio; tem poucos
projetos; ainda nao precisou emitir nota fiscal; porque trabalha em outro pais
€ paga os impostos de 13;

e 13,3% nao priorizagao do negdcio;



9,8% sao impossibilitados, por questdes juridicas (empregados/servidores
publicos estatutarios ou com fungéo gratificada, pessoas com contrato em
regime de dedicagdo exclusiva, mesmo via CLT) ou por questdes de saude
(inclusive aposentados e beneficiarios);

9,2% sao socios em outras empresas ou trabalham em parceria com outro

PO que é formalizado;
8,1% por questdes financeiras que podem afetar o orcamento da familia;
4,0% sao aposentados;

2,4%

por inseguranga/receios,

por problemas pessoais e por preferir

autonomia (neste caso, optando por pagar INSS individual).

E importante salientar que alguns profissionais ja foram formalizados em algum
momento, mas inativaram seus CNPJs. Nao houve manifestagdes sobre as causas
para tal decisao.

Para cadastrar o CNPJ, 47,6% o fizeram por conta propria; 40,6% contaram com o
servigo de um contador e 11,9% contaram com o apoio do SEBRAE.

Para abertura do CNPJ, foram adotadas dezenas de cdédigos para descrever a
atividade principal e as secundarias, destacando-se:

Caodigo Descrigao
4729-6/99 Comércio varejista de produtos alimenticios em geral ou especializado em
produtos alimenticios
4755-5/03 Comércio varejista de artigos de cama, mesa e banho
4759-8/99 Comércio varejista de outros artigos de uso pessoal e doméstico
4761-0/01 Comércio varejista de livros
4761-0/03 Comércio varejista de artigos de papelaria
4781-4/00 Comércio varejista de artigos do vestuario e acessorios
4782-2/02 Comércio varejista de artigos de viagem
4785-7/99 Comércio varejista de outros artigos usados
4789-0/05 Comércio varejista de produtos saneantes domissanitarios
4789-0/07 Comércio varejista de equipamentos para escritorio
4789-0/99 Comércio varejista de outros produtos néo especificados anteriormente
5819-1/00 Edicao de cadastros, listas e outros produtos graficos




7020-4/00 Atividades de consultoria em gestdo empresarial, exceto consultoria técnica
especifica

7319-0/02 Promogéo de vendas

7410-2/02 Design de interiores

8219-9/99 Preparacao de documentos e servigos especializados de apoio administrativo ndo
especificados anteriormente

8230-0/01 Servigos de organizagéo de feiras, congressos, exposicoes e festas

8599-6/05 Cursos preparatorios para concursos

8599-6/99 Outras atividades de ensino ndo especificadas anteriormente

93.29-8/99 | Outras atividades de recreacgéo e lazer ndo especificadas anteriormente

9609-2/99 Outras atividades de servicos pessoais nao especificadas anteriormente

9700-5/00 Servigos Domésticos

3.5.3 Gerenciamento do negdcio
A gestado do negodcio é feita, principalmente, pelos proprios POs (73,8%) ou com o
suporte de contadores (21,9%). Entre os demais, ha quem n&o tenha controle sobre
0s negécios, quem conta com a ajuda de familiares e quem possui apoio da Sala do
Empreendedor (SEBRAE), em sua cidade.

Em termos de emissao de Nota Fiscal, o grafico a seguir mostra a realidade das

praticas:

Sim, para todos os projetos

5,4%

Sim, apenas quando o clie...

Emito apenas um recibo
10,5%

42 8%

Nao emito nota fiscal
41,3%

O quadro a seguir mostra diversos aspectos operacionais da gestao:




Descrigao sim nao

Tem controle de custos fixos e variaveis? 81,8% 18,2%
Tem uma reserva financeira ou previdéncia? 58,2% 41,8%
Tem conta em banco de natureza juridica? 50,3% 49,7%
Pede sinal para fechamento de projeto? 88,7% 11,3%
Constitui contrato formal assinado com seus clientes? 64,9% 35,1%

Sobre visitas técnicas, elas podem ser realizadas de forma online ou presencial,
dependendo de cada caso. As visitas técnicas ndo sido cobradas diretamente do
cliente em 76,0% dos respondentes. Em caso de a visita ser cobrada, 73,2% dos
respondentes abate o valor no projeto que for contratado.

Os valores praticados por quem cobra as VTs pode ser observado, em %, na Tabela
a seguir:

Valores %

De R$51,00 a R$ R$100,00 50,0
Menos de R$50,00 17,1
De R$101,00 a R$150,00 16,2
De R$151,00 a R$ 200,00 11,7
Mais de R$ 201,00 5,4

Ha varias formas de apresentagao dos orgcamentos:
e 74,1% por e-mail/whatsapp

4,5% em reunides presenciais

3,8% em reunides online

2,8% apresentam o valor na hora

14,8% informaram que depende de cada caso

As formas mais comuns para cobrang¢a dos servigos sao:
e 44,0% por projetos
20,6% por diaria
7,5% por hora
4,9% por pacotes de servigos
para os demais 23,0%, depende de cada caso. O mesmo profissional pode
cobrar de formas diferentes, conforme a demanda que surge.

No que se refere as formas de pagamento, pode-se afirmar que:
e 97,6% utilizam com bastante frequéncia o PIX ou depdsito em conta;
e 33,2% utilizam com bastante frequéncia o cartao de crédito;



e 69,6% nao utilizam cheques;
e 27.,4% nao utilizam cartio de crédito;
e 25 5% n&o utilizam dinheiro.

3.5.4 Producgao

No que se refere a média mensal de projetos/clientes em 2025, identificou-se que a
maioria dos respondentes tem até 5 projetos/clientes, considerando-se 23,6% de 1 a
2, e 28,5% de 3 a 5. Um dado relevante é o percentual de respondentes que ainda
nao fecham projetos todos os meses (28,3%). O grafico a seguir demonstra este
resultado.

mais de 10
11,6%

Ainda nao fecho cliente todos os meses
28,3%

6a10
8.1%

3ab
28,5%

1a2
23,6%

Em atendimentos online, observou-se que 50,7% dos respondentes raramente
fecham projetos em todos os meses, e que a maioria fecha até dois
projetos/clientes, conforme o grafico a seguir demonstra.

mais de 4 clientes
5,7%
4 clientes
2,5%
3 clientes
7.5%

2 clientes
18,9%

raramente

1 cliente
14,6%




3.5.5 Parcerias

Manter parcerias com outros profissionais e areas é uma estratégia para
aprimoramento da oferta de servigos, ampliagao da visibilidade e, por consequéncia,
aumento da produtividade e rentabilidade.

Conforme os respondentes, 38,3% ndo mantém parcerias comerciais com outras
areas. Dentre os que fazem parcerias, a maioria faz parcerias pontuais (35,3% do
total de respondentes; 57,3% dentre os que responderam que fazem algum tipo de
parceria).

100,0
75,0
50,0
383
25,0
0,0
Nao Com frequéncia Parcerias pontuais  Sim, parcerias fixas

As parcerias sao realizadas principalmente com

Descrigao % de organizers % de parcerias
que fecham em relagdo ao
parceiras com total de parcerias
estes perfis

profissionais

Arquitetos, Designers de Interiores , Engenheiros 49,5% 30,7%
Marceneiros 29,6% 18,4%
Corretores de Imdveis, imobiliarias 23,1% 14,4%
Lojas de moveis planejados 21,4% 13,3%
Condominios 12,4% 7.7%

Lojas (alto padréo, enxovais, produtos de organizagao) 9,4% 5,9%




Empresas/transportadoras de mudangas 4,9% 3,1%

Servigos de limpeza 1,7% 1,1

Profissionais de reparos, vidraceiros, jardineiros 1,5% 0,9%

Outras parcerias com menos de 1,0% sao firmadas com servigos e profissionais de
beleza e imagem, construtoras/incorporadoras, influencers/blogueiros, empregadas
domeésticas/cozinheiras/babas, outros colegas organizers, amigos/conhecidos,
empresas de eventos, fabricas, marcas. Ha também quem fornega descontos para
quem faz divulgacao dos servigos do organizer.

Além das ja listadas, ha uma parceria muito comum que 85,2% profissionais de
organizacado fazem com lojas que vendem produtos organizadores. Neste caso, os
POs podem pegar produtos em consignagdo com as lojas, as quais ndo apenas
‘emprestam” seus produtos, mas também podem oferecer descontos aos
profissionais.

3.5.6 Relagao com clientes
Os clientes chegam de varias formas, sendo as principais:
e 49,9% por indicagéo (“boca a boca”);
e 31,7% por midias sociais;
e 12,3% por parcerias com empresas;
e 54% por conexdes pessoais/profissionais (incluindo feiras & eventos, e
grupos de WhatsApp).

A maior parte dos contatos (98,5%) dos POs nos projetos é feita diretamente com
os clientes. Eventualmente, os contatos s&o feitos com outros POs, com algum
funcionario do cliente, ou com profissionais como arquitetos, engenheiros e
designers de ambientes.

Quando o contato ndo é feito diretamente com o cliente, 66,3% dos respondentes
percebem alguma intensidade de impacto na prestagdo do servigo, tais como
problemas de comunicagdo e demora em decisdes.

E importante acompanhar de forma sistematizada o que acontece com os clientes,
mesmo que o projeto ja tenha sido encerrado. Isso pode ser feito de forma simples,
como uma planilha ou de forma mais complexa, utilizado-se ferramentas de
acompanhamento, as chamadas Customer Relationship Management (Gestao de
Relacionamento com os Clientes - CRMs). Dentre os respondentes, 47,5%
acompanham por meio de planilhas e 5,8% por ferramentas de CRM. Cabe salientar
que 26,1% nao sabem o que é ou como utilizar ferramenta CRM, e esse percentual
passa para 8,6% quando se trata de planilhas eletronicas.



O “pés-venda”, ou seja, o atendimento apds concretizagdo do projeto, é algo a ser
analisado. Observou-se que 44,7% dos respondentes mantém contato frequente
com seus clientes apos encerramento do projeto. Outros 44,1% contatam o cliente
“algumas vezes”; 9,0% raramente fazem contato e 2,2% nunca o fazem.

Para manter o cliente em atendimento apds o projeto, 68,9% dos respondentes
oferecem outros produtos e/ou servicos, como treinamentos, rotinas, limpezas, etc.
Os demais respondentes ndo fazem tal movimentagdo, embora quase a metade
deles (41,7%) tenham informado que ja estdo prevendo esta opgéo.

Como consequéncia dos projetos e do “poés venda”, a maioria (91,4%) dos

respondentes € chamado ou contratado novamente pelos clientes, em alguma
medida, conforme pode-se observar no grafico a seguir:

Sim, com frequéncia

Algumas vezes

Raramente Nunca

Além do cuidado com o pds venda, ha ainda a possibilidade de realizacdo de
promocgdes, pacotes ou campanhas sazonais a serem oferecidos a clientes ou
potenciais clientes. Neste sentido, 3,6% dos respondentes adotam esta medida;
25,0% o fazem as vezes; 31,5% raramente e 39,9% nunca adotam esta
possibilidade.

3.5.7 Gestao de marca

A gestdo da marca € uma area estratégica muito importante para o negécio. Ela
compde-se de varios aspectos, que envolvem a identidade visual, a comunicacao, o
posicionamento e a experiéncia do cliente.



Neste topico, estdo abordados: estratégias de comunicacgdo, identidade visual,
registro da marca, dominio, site proprio. Aspectos sobre relacionamento com o
cliente foram abordados no tépico anterior, e as midias sociais serao abordadas no
préoximo tépico, separadamente.

Dentre os respondentes, 20,6% afirmaram ter estratégias de comunicagao definidas;
48,9% possuem estratégias de comunicagao parcialmente definidas e 30,5% néao
possuem.

No que tange a identidade visual, foram considerados: logomarca, paleta de cores e
fontes. A Tabela a seguir demonstra tais dados:

Paleta de
Logomarca cores Fontes
Nao 7.4 13,0 19,8
Sim, desenvolvida profissionalmente 62,3 56,5 51,5
Sim, feita por mim 30,3 30,5 28,7

Sobre registro de marca no INPI, 12,0% dos profissionais a possuem. E importante
salientar que, de todos os respondentes, 11,8% informaram nem mesmo saber o
que é “registro de marca”.

Dentre os respondentes, 35,9% possuem dominio; 59,5% nao possuem e utilizam
e-mails de empresas (Google e Microsoft, como gmail e hotmail); e 4,6% nao
souberam responder.

Dentre os respondentes, 54,7% possuem portfélio. O acesso ao mesmo pode ser
feito principalmente por envio em PDF via WhatsApp (34,5% dos respondentes
utiliza este canal). Ainda, 21,6% dos respondentes possui site proprio e 9,6% utiliza
plataformas como BeHance e Linktree. Cabe salientar que todos utilizam mais de
uma forma para possibilitar o acesso aos seus portfélios.

3.5.8 Midias Sociais

Atualmente, as midias sociais ocupam um papel central ndo apenas na divulgacéo
profissional, mas também na geragéo de conteudos relevantes, no fortalecimento de
marca e de autoridade do profissional. Conforme os respondentes, 47,3% de seus
clientes chegam por meio das midias sociais, embora apenas 15,6% tenha afirmado
que a maioria de seus clientes tenha vindo por estes canais.

A midia social mais utilizada atualmente é o Instagram, seguido pelo Facebook. Isso
se reflete também na quantidade de seguidores. A Tabela a seguir demonstra, em
%, a quantidade de seguidores conforme as midias sociais.



Instagram | Facebook TikTok Youtube LinkedIn Outros
Menos de 1.000 39,7 67,1 91,2 92,0 92,8 92,0
De 1.000 a 10.000 50,1 29,7 4.4 3,0 2,8 1,8
De 10.000 a 100.000 8,4 2,0 1,8 1,8 1,2 1,8
De 100.000 a 500.000 0,8 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
De 500.000 a 1 milhao 0,0 0,0 0,2 0,4 04 0,4
Mais de 1 milhdo 1,0 1,2 2,4 2,8 2,8 4,0

Nao basta apenas possuir uma conta e seguidores. E preciso produzir contetido
com constancia e consisténcia. A Tabela a seguir mostra a frequéncia, em %, com
que os respondentes alimentam suas contas, conforme cada midia. E importante
destacar que os destaques de maior frequéncia de postagens sao o Instagram e o
Facebook. Por outro lado, é importante observar que ha um alto percentual de ndo
publicacbes nas demais midias.

Instagram | Facebook TikTok Youtube | Linkedin pr?')l::io Outros
N&o produz 6,2 36,5 70,7 78,4 79,8 75,0 82,8
Ocasionalmente 30,7 20,6 14,2 12,6 10,6 15,4 6,2
Diariamente 20,4 11,4 2,4 1,2 1,4 1,8 2,8
Semanalmente 35,9 25,0 7.4 4,2 3,8 3,4 4.6
Mensalmente 6,8 6,6 54 3,6 4,4 4,4 3,6

O investimento em anuncio, trafego pago e/ou assessoria depende da midia
adotada, conforme se pode visualizar na Tabela a seguir, em %. Observa-se que a
maioria dos respondentes nao faz este tipo de investimento.

Instagram | Facebook | TikTok Youtube | LinkedIn p:‘:::io Outros
Nao investe 46,5 71,9 79,8 80,4 83,0 72,9 78,0
N&o, mas planejo
investir 27,7 15,2 18,8 18,8 16,2 19,8 18,8
Sim 25,7 13,0 1,4 0,8 0,8 7.4 3,2

Dentre os respondentes, 45,3% nao medem seus resultados nas midias sociais
(engajamento, alcance, conversao, etc.); 42,7% acompanham por indicadores
basicos das midias sociais (seguidores e curtidas), e 12,0% fazem
acompanhamento detalhado, com métricas, indicadores e relatérios.



3.5.9 Grupos colaborativos no WhatsApp

Dentre os respondentes, 93,4% participam de grupos colaborativos de WhatsApp na
area. A maior parte (54,5%) participa de até 3 grupos; 29,1% participam de 4 a 6
grupos. Ha pessoas que participam em até mais de 20 grupos (1,5%).

Ndo ha homogeneidade sobre o que as pessoas que participam em mais de um
grupo pensam o seguinte. Isso pode ser evidenciado a seguir:
e 48,5% Algumas vezes as informagdes se repetem, mas tem informagdes bem
distintas;
26,1% Otimos, sempre informacdes distintas;
18,4% As informacdes se repetem muito;
7,1% Nem olho muito, s6 fico por la.



3.6 GESTAO DE EQUIPES & PROJETOS
Este tépico aborda como os organizers fazem a gestao de seus projetos e equipes.

3.6.1 Atuacao do Gestor de Projetos
O Gestor de Projetos é responsavel pela condugdo do projeto, incluindo
(principalmente) a sua equipe de trabalho.

Um gestor de projetos pode trabalhar em mais de um projeto em um mesmo
periodo. Neste sentido, sua jornada de trabalho pode oscilar bastante. Dentre os
respondentes, jornada de trabalho dos gestores de projetos esta assim distribuida:
e 1,9% - menos de 6 horas
14,6% - 6 horas
19,9% - 7 horas
57,0% - 8 horas
4,1% - 9 horas
2,6% - mais de 10 horas

No que se refere a participagdo no local do projeto, 82,9% dos respondentes que
participam presencialmente em todos os projetos; 16,5% podem ter projetos
simultaneos, nao sendo possivel estar presencialmente em todos os projetos; 0,6%
nao participam presencialmente.

Sobre a hierarquizacdo de fungdes ou responsabilidades de assistentes, 28,3%
sempre as definem; 38,7% definem em determinados projetos; 33,0% consideram
que todas as assistentes possuem a mesma fungao, nao definindo hierarquia.

3.6.2 Aspectos operacionais

O quadro a seguir mostra diversos aspectos operacionais da gestao de equipe:

Descrigao sim nao

Tem alguma PO registrada via CLT na empresa? 1,1% 98,9%
Aceita trabalhar com pessoas sem formagao Personal 79,3% 20,3%
Organizer

Chama assistentes que nao tem CNPJ para trabalhar? 96,0% 4,0%
Pede nota fiscal para suas assistentes? 4,6% 95,4%
Leva algum lanche para sua equipe? 56,8% 43,2%

Sobre a agua, 28,9% levam para sua equipe e, 21,6% levam apenas em caso de
mudancas em que nao existe opcéao de filtro ou bebedouro no local.



Sobre o transporte da equipe, 77,9% consideram que esta € uma responsabilidade
exclusiva de cada membro da equipe e que o valor ja esta incluso na diaria; 14,9%
pagam o deslocamento a parte quando o trabalho € muito distante e 7,2% pagam o
a parte.

3.6.3 Trabalho em dias ndo comerciais
Este topico refere-se ao tempo dedicado ao trabalho como PO.

O trabalho em dias ndo comerciais, como fins de semana e feriados, ndo € uma
unanimidade. A tabela a seguir mostra os percentuais de quem adere ou nao a
esses dias:

Trabalha nestes dias? Finais de semana Feriados
Sim 37,3% 36,5%
Néo 10,8% 11,2%
Depende da situacao 51,9% 52,3%

Nestes casos de projetos em fins de semana e feriados, 40,2% fazem pagamento
diferenciado para seus assistentes.

Em caso de necessidade de ultrapassar o horario programado, 71,7% dos
respondentes paga horas extras para seus assistentes.

3.6.4 Pausas para almog¢o e lanches
O horario de almogo ndo € uma unanimidade, nem o tempo para paradas e nem o
local para realizagao do mesmo.

Assim sendo, no que se refere ao tempo:
e 52,0% param para almogo, com tempo fixo de uma hora;
e 41,3% param para almogo, sem tempo fixo;
e 6,7% param especificamente para almocgo: “eu/equipe vamos parando,
lanchando e voltando”.

No que se refere ao local, 85,6% almogam na casa do cliente, sendo que a maioria
leva marmita e os demais, pedem lanche externo. Outros 14,3% saem da casa do
cliente para almocar fora.

Sobre pausa para lanche, 47,3% fazem. Outros 26,6% fazem em caso de o cliente
chamar para isso, e 26,1% néao fazem pausa para este fim.






3.7 ASSISTENTES

Muitos projetos ndo sédo possiveis sem a atuagdo de assistentes. Dentre os
respondentes, 9,8% declarou que, quando se trata de projetos em equipe, atua
exclusivamente nesta esfera, a da assisténcia nos projetos.

Dentre os respondentes, 24,5% possui CNPJ. No entanto, 96,0% trabalha sem a
necessidade de apresenta-lo a quem |hes contrata; e 4,6% precisam apresentar
nota fiscal.

Poucos sao os assistentes que trabalham com apenas um PO (8,2%); 73,4%
trabalha com dois até cinco POs diferentes, e ha quem trabalhe com mais de oito
POs (12,2%). E interessante observar que 55,1% nao trabalha com um gestor de
projeto que néo seja formado como PO. Por outro lado, 28,6% dos respondentes
nem chega a perguntar para este gestor se ele é formado, provavelmente em
confianga quanto ao conhecimento e formagdo do mesmo; e 16,3% aceitam
trabalhar com gestores nao formados.

A maioria dos assistentes (93,8%) costuma trabalhar de 6 a 8 horas por dia.
Contudo, ocorre de se dobrar a jornada de trabalho em projetos, sendo que 2,1%
constantemente trabalha em uma equipe durante o dia e em outra a noite; e 6,3%
raramente o fazem.

A média de projetos trabalhados por més é bastante variavel:
28,6% néo tem projetos em todos os meses;

22,4% trabalham em mais de 4 projetos;

20,4% trabalham em média em 3 projetos;

16,3% trabalham em média em 2 projetos;

12,2% trabalham em média em 4 projetos.

Em geral (71,4%), os assistentes aceitam o valor de diaria proposto pelo gestor do
projeto. Caso contrario, 28,6% negociam o valor.

Em caso de ser questionado sobre o valor de diaria ou de ser preciso negociar,
85,7% declaram que seu valor é aceito pelo gestor do projeto, em funcédo de sua
entrega e produtividade. Outros 14,2% nao tem seus valores aceitos. Destes,
metade acata o que o gestor de projeto definir para nao ficar sem trabalhar, e a
outra metade deixa de aceitar os projetos abaixo de seu valor.

3.7.1 Remuneragao

Este topico apresenta os valores praticados em todo o Pais. E importante salientar
que nao ha homogeneidade entre valores, nem discrepancias entre Estados ou
Regides, por isso, as informacdes a seguir sao tratadas em nivel nacional.



Remuneragao (valor da diaria) %

Entre R$251,00 e R$300,00 42,9%
Entre R$201,00 e R$250,00 36,7%
Entre R$151,00 e R$200,00 12,2%
Entre R$101,00 e R$150,00 6,1%
Entre R$301,00 e R$350,00 2,0%

Diarias de Assistentes

100,0

75,0

50,0

25,0

0.0
Entre R$251,00 Entre R$201,00 Entre R$151,00 Entre R$101,00 Entre R$301,00
e R$300,00 e R$250,00 e R$200,00 e R$150,00 e R$350,00

3.7.1 Faturamento e Lucro

Este topico apresenta os valores praticados em todo o Pais. E importante salientar
que nado ha homogeneidade entre valores, nem discrepancias entre Estados ou
Regides, por isso, as informacdes a seguir sao tratadas em nivel nacional.

Dentre os respondentes, o faturamento € composto da seguinte forma:

71,4% todo como assistente;

18,4% maior parte como assistente e menor parte de outros servicos ligados a organizacao;
6,1% metade como assistente e metade de outros servigos ligados a organizagéo;

4,1% menor parte como assistente e maior parte de outros servigos ligados a organizacéao.

A Tabela a seguir apresenta as respostas a respeito do Faturamento com
organizagao em 2024

Faturamento anual com organizagao %

Nao sei, ndo fago controle 449
Menos de R$ 20.000,00 40,8
Entre R$21.000,00 e R$50.000,00 12,2
Entre R$51.000,00 e R$80.000,00 2,0




3.8 ASPECTOS FINANCEIROS

Este capitulo apresenta os valores praticados pelos POs em todo o Pais. E
importante salientar que ndo ha homogeneidade entre valores, nem discrepancias

entre Estados ou Regides, por isso, as informagdes a seguir sdo tratadas em nivel
nacional.

3.8.1 Valor hora como PO

Independentemente da forma como os projetos sdo orgados, os valores-hora dos
POs séo:

Valor %
R$ 101,00 a 150,00 241
R$61,00 a R$80,00 23,0
R$91,00 a R$100,00 19,2
R$81,00 a R$90,00 19,0
R$151,00 a R$200,00 4,6
Menos R$60,00 4,2
Mais de R$ 301,00 3,7
R$201,00 a R$300,00 2,2

Valor hora para PO

100,0
75,0
50,0
25,0
0,0
R$ 101,00 R$61,00 a R$91,00a R$81,00a R$151,00 Menos Mais de  R$201,00
a 150,00 R$80,00 R$100,00 R$90,00 a R$60,00 R$ 301,00 a
R$200,00 R$300,00

3.8.2 Valores de remuneragdes conforme fungoées
Este topico apresenta os valores minimos, maximos, mais frequentes e médios de
remuneragdes praticadas conforme as fungdes dentro de um projeto.



Mais
Nomenclatura Minimo Maximo frequente Médio

Coordenador
Gestor do projeto
Gerente do projeto

Lider de projeto 300 500 400 414
Assistente em geral 200 350 250 262
Auxiliares

Assistente sem formacgao
Assistente novata
Assistente junior
Assistente iniciante

Até um ano de formada 110 270 200 196

Assistentes plenas
Experiéncia média
2 a 4 anos de formada 150 270 250 228

Assistentes séniores
Assistentes mais antigas
Assistentes mais experientes
Experts/Especialistas em projeto

especifico

Premium

Master

Avancadas

Com mais de 4 anos de formada 150 300 300 270
Assistente lider do comodo 290 290
Laboratério 150 350 250 198
Estagiaria 150 200 175 175

3.8.3 Faturamento
A Tabela e o Grafico a seguir demonstram o faturamento médio mensal de 2025,
conforme todos os respondentes.

Faturamento médio mensal em 2025 %
De R$2.001 a R$ 5.000,00 37,3
De R$5.001,00 a R$ 10.000,00 23,8
Até R$2.000,00 23,3
Acima de R$20.000,00 8,1
De R$10.001,00 a R$ 20.000,00 7,5




Faturamento médio mensal em 2025
100,0

75,0

50,0

25,0

0,0

De R$2.001 aR$ De R$5.001,00 a Até R$2.000,00 Acima de De R$10.001,00
5.000,00 R$ 10.000,00 R$20.000,00 a R$ 20.000,00

A Tabela e o Grafico a seguir demonstram o faturamento de 2024, conforme todos
os respondentes.

Faturamento com Organizagdo em 2024 %
Menos de R$40.000,00 43,9
Nao sei, ndo fago controle 24,2
Entre R$41.000,00 e R$70.000,00 14,8
Entre R$71.000,00 e R$100.000,00 8,6
Entre R$131.000,00 e R$160.000,00 24
Mais de R$200.000,00 2,1
Entre R$101.000,00 e R$130.000,00 1,9
Entre R$161.000,00 e R$199.000,00 0,9
Mais de R$1.000.000,00 0,9
Mais de R$500.000,00 0,4




Faturamento com Organizagdo em 2024

100

75

50

25

Menos de Nao sei, ndo Entre Entre Entre Mais de Entre Entre Mais de Mais de
R$40.000,00 fago controle  R$41.000,00 e R$71.000,00 e R$131.000,00 e R$200.000,00 R$101.000,00 e R$161.000,00 e R$1.000.000,00 R$500.000,00
R$70.000,00 R$100.000,00 R$160.000,00 R$130.000,00 R$199.000,00

O faturamento é dividido da seguinte forma:

e 42,2% todo com projetos de organizacao;

e 32,3% maior parte com projetos e menor parte de outros servigos/produtos
ligados a organizacao;

e 15,8% metade com projetos e metade de outros servigos/produtos ligados a
organizagao

e 9,6% menor parte com projetos e maior parte de outros servigos/produtos
ligados a organizacéo.

3.8.4 Lucro

A Tabela e o Grafico a seguir demonstram o lucro anual de 2024, conforme todos os
respondentes.

Lucro anual em 2024 %

Menos de R$20.000,00 37,3
Nao sei, ndo fago controle 30,2
Entre R$21.000,00 e R$50.000,00 21,6
Entre R$51.000,00 e R$80.000,00 5,4
Mais de R$100.000,00 3,6
Entre R$81.000,00 e R$99.000,00 1,7
Mais de R$1.000.000,00 0,2




Lucro anual em 2024

100

75

50

%

25

Menos de Né&o sei, nao fago Entre Entre Mais de Entre Mais de
R$20.000,00 controle R$21.000,00e R$51.000,00e  R$100.000,00 R$81.000,00e R$1.000.000,00
R$50.000,00 R$80.000,00 R$99.000,00



