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RESUMO

O presente relatorio apresenta a proposta de um plano de comunicacdo para
empresas de pequeno porte, denominando um plano adaptavel, flexivel, estratégico e
dindmico de comunicacao direcionado aos empresarios de pequenas empresas, que
proporcione a escolha da estratégia de comunicagao. Para isso, foi elaborado um
questionario de sondagem mercadoldgica, enviado para vinte e quatro empresarios
de pequeno porte. Com o suporte da literatura especializada na area, realizou-se uma
avaliacdo de projetos similares que permitiu a pesquisa de outros estudos, artigos e
iniciativas relacionadas que foram concebidas e colocadas em pratica. Isso permitiu a
identificacdo do que se mostrou eficaz e do que n&o funcionou em tais
empreendimentos, evitando, desse modo, a repeticdo de equivocos e possibilitando a
adocdo das melhores praticas disponiveis. Além disso, foram obtidas informacdes
relevantes para a tomada de decis6es em relacdo ao projeto em questdo e foram
consultadas pesquisas e literatura convencional relacionadas a comunicagéo, midia e
empresas de pequeno porte. Nao se pode negar a importancia crucial das estratégias
de comunicagao nas operagdes das empresas contemporaneas. A auséncia de uma
abordagem estratégica na esfera da comunicacdo, sem sombra de duvida,
compromete severamente a eficacia das iniciativas de divulgacao e, por conseguinte,
afeta adversamente o progresso e o desenvolvimento sustentavel das organizagdes.
Em um mundo empresarial cada vez mais dindamico e competitivo, as estratégias de
comunicagao desempenham um papel essencial. A capacidade de se comunicar
eficazmente com os diversos publicos e partes interessadas € um diferencial valioso.
E por meio da implementacéo de estratégias de comunicacéo bem concebidas que as
empresas podem alcangar visibilidade, construir uma imagem de marca sélida e
estabelecer relagdes duradouras com clientes, parceiros e a comunidade em geral.
Nesse sentido, o presente trabalho descreve o desenvolvimento de um modelo de
plano de comunicagao direcionado a empresas de pequeno porte, passivel de ser
implementado para atender as necessidades dos empreendedores.

Palavras-chave: Empresas de Pequeno Porte, Comunicagdo, Plano de
Comunicacao.



ABSTRACT

This report presents a proposal for a communication plan for small businesses, called
an adaptable, flexible, strategic, and dynamic communication plan, aimed at small
business entrepreneurs, which can provide the choice of a communication strategy.
For this purpose, a market research questionnaire was developed and sent to 24 small
business entrepreneurs. With the support of specialized literature in the field, an
evaluation of similar projects was carried out, which allowed for the research of other
related studies, articles, and initiatives that were conceived and put into practice. This
allowed for the identification of what proved effective and what did not work in such
enterprises, thus avoiding the repetition of mistakes and enabling the adoption of the
best available practices. In addition, relevant information was obtained for decision-
making regarding the project in question, and research and conventional literature
related to communication, media, and small businesses were consulted. The crucial
importance of communication strategies in the operations of contemporary companies
cannot be denied. The absence of a strategic approach in the sphere of communication
undoubtedly severely compromises the effectiveness of promotional initiatives and,
consequently, adversely affects the progress and sustainable development of
organizations. In an increasingly dynamic and competitive business world,
communication strategies play an essential role. The ability to communicate effectively
with diverse audiences and stakeholders is a valuable asset. It is through the
implementation of well-conceived communication strategies that companies can
achieve visibility, build a strong brand image, and establish lasting relationships with
customers, partners, and the community at large. Based on this, this paper describes
the development of a communication plan model aimed at small businesses, which
can be implemented to meet the needs of entrepreneurs.

Keywords: Small Businesses. Communication, Communication Plan.
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1 INTRODUGAO

A motivacao para desenvolver o tema deste relatorio surgiu do interesse pela
area da comunicagao e minha proximidade da realidade de empresas de pequeno
porte. Além disso, tenho uma grande admiragao pelas praticas da comunicagao
organizacional, reconhecendo-a como um fator fundamental para o crescimento e
sustentagcdo de negocios em organizagdo. Em um periodo passado, trabalhar com
comunicagado era oportunidade exclusiva das grandes organizagdes, que podiam
contar com orcamentos direcionados a essa finalidade. Entretanto, nos dias atuais,
empresas de todos os tamanhos, inclusive as pequenas e microempresas nao podem
correr o risco de ignorar investimentos para o desenvolvimento de estratégias de
comunicagao que tenham como objetivo aumentar a exposi¢gao do negdcio e garantir
a fidelizagdo ou a conquista de clientes, uma vez que o sucesso das empresas,
independentemente de seu porte, depende do ato de comunicar-se com seus clientes
e, para tal, se fazem necessarias estratégias de comunicagao.

Uma microempresa ou pequena empresa, também denominada como empresa
de pequeno porte, € uma forma de entidade comercial que se distingue pela sua
modesta escala em termos de quadro de funcionarios, receita anual e ativos.
Tipicamente, essas devem ter entre 10 e 49 colaboradores e possuem um faturamento
anual limitado, sujeito a variagbes de acordo com as normativas e critérios
estabelecidos em diferentes nacdes. O Estatuto da Microempresa e da Empresa de
Pequeno Porte, Lei Complementar n° 123/2006, estabelece o limite para o
enquadramento de empresas de pequeno porte como "pessoas juridicas e
empresarios conforme definidos no artigo 966 da Lei n® 10.406, de 10 de janeiro de
2002 - o Cddigo Civil, desde que apresentem uma receita bruta anual que nao
ultrapasse R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e oitocentos mil reais)" (Brasil, 2006).
Essa legislagao cria um sistema tributario simplificado e proporciona vantagens fiscais
as empresas que se enquadram nesses parametros.

As empresas de pequeno porte’ sdo essenciais para a economia e
desenvolvimento do pais, representando mais de um quarto do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro segundo dados do Servigco Brasileiro de Apoio as Pequenas Empresas

1 S&o0 enquadradas para obtengéo adicional de receitas de exportacao, até o limite de R$ 4.800.000,00,
limitadas a uma receita bruta anual superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00 e
pode empregar de 10 a 49 funcionarios no comércio e servi¢os ou de 20 a 99 pessoas na industria.
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(A TAXA..., 2021). As microempresas correspondem a 17,35% (682,7 mil) das
empresas abertas em 2021 e, nesse ano, também apresentaram o maior numero de
empresas desse porte da série historica. Em 2018, foram 540,6 mil; em 2019, 579,3
mil e em 2020, 579,5 mil e ainda nove milhdes de pequenas empresas no pais
representam 27% do PIB, um resultado que vem crescendo nos ultimos dez anos.
Estas empresas desempenham um papel de grande importancia na economia do pais
e representam a base da cadeia produtiva. Esses empreendimentos de pequeno porte
evoluiram para se tornarem elementos essenciais na criagdo de influéncia e
prosperidade em ambito nacional. Estas empresas desempenham um papel de suma
importancia, tanto do ponto de vista social quanto econémico, atuando como uma
fonte fundamental na geragdo de empregos e na distribuigdo de riqueza. Em algumas
localidades do pais, principalmente onde ha populacbées menores, as empresas de
pequeno porte ndo apenas representam a atividade econémica predominante, mas
também asseguram a criacdo de empregos e a circulagdo de recursos na
comunidade. Apesar de toda a atencdo que as micro e pequenas empresas recebem
da sociedade e dos politicos, ainda existe uma caréncia de informagdes essenciais
para a sustentagcdo de seus negocios. De acordo com estudos conduzidos pelo
SEBRAE (SEBRAE, 2023), de posse de informacdes extraidas da Receita Federal e,
ainda, com base em pesquisas de campo realizadas no periodo de 2018 a 2021, foi
constatado que, dentre as empresas encerradas em 2020, as empresas de pequeno
porte dentro do setor de Pequenos Negdcios apresentaram uma taxa de mortalidade
de 17% apds cinco anos de operagao. Notavelmente, a maior taxa de mortalidade foi
observada no setor de comércio, onde 30,2% das empresas encerraram suas
atividades no periodo de cinco anos, enquanto a menor taxa de mortalidade foi
registrada na industria extrativa, com 14,3% das empresas fechando nesse mesmo
periodo.

Outro fator recente e relevante a ser considerado neste estudo foi a ocorréncia
da pandemia do COVID-19, que foi anunciada em margo de 2020, uma doenca
causada pelo corona virus, denominado SARS-CoV-2, que, de acordo com o
Ministério da Saude (Brasil, 2023), apresenta um espectro clinico variando de
infeccbes assintomaticas a quadros graves. Conforme recomendagdes da Associagao
Brasileira de Engenharia Sanitaria e Ambiental (ABES), para evitar a proliferacéo de
patologias, foram estabelecidas medidas sanitarias de tratamento ou de prevencéo,

como o isolamento, distanciamento social e fechamentos graduais do comércio para
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a nao dispersao do virus. Em virtude destas medidas ocorreu o aumento do numero
de pessoas desempregadas no pais, sendo esse um dos fatores que contribuiu para
0 aumento dos registros de novos microempreendedores e de pequeno porte, devido
ao fato das pessoas perderem seus empregos e buscarem oportunidades no
empreendedorismo (Melles, 2021). Ademais, uma estimativa realizada em 2020 pelo
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) demonstra que 50 milhdes de brasileiros que
ainda ndo empreendiam tinham planos de abrir um negocio nos préximos trés anos
(GEM, 2020).

O cenario econdbmico no qual estas empresas estao inseridas é instavel devido
aos fatores macro ambientais, entre eles a internet, a evolugdo da tecnologia,
mudancas frequentes no perfil e no comportamento do consumidor, concorréncia
entre outros, 0 que exige destas empresas estratégias e agdes para se devolverem e
se manterem no mercado, como reestruturacdo do portfélio comercial, estratégico,
alinhamento de processos e principalmente de comunicagao eficaz para atingir e atrair
0 seu publico-alvo. Com isso, considerando que para uma empresa mantenha-se
ativa, precisa gerar lucros com a venda de seus produtos e servi¢os, e para alcangar
esse objetivo, seus gestores podem utilizar varias estratégias para atrair e manter
cada vez mais um maior numero de clientes, entre elas estratégias de comunicagao.

E devido a esses desafios, as agdes de comunicagao tornam-se fundamentais,
uma vez que podem fortalecer a marca e a estrutura de trabalho, que séo elementos
indispensaveis para assegurar a competitividade e a sobrevivéncia das empresas. A
comunicacao desempenha um papel fundamental para as organizacgoes,
independentemente de seu tamanho, sendo especialmente relevante para as
empresas de pequeno porte. Assim, a comunicagao € responsavel por estabelecer
relagcbes e adaptar os discursos usados para garantir a compreensao de seus
publicos. A auséncia de comunicagdo representa um risco significativo para as
empresas, ja que a falta de comunicagdo aumenta a probabilidade de
desaparecimento, uma vez que as ag¢des de comunicacdo assertivas sao
fundamentais como agao estratégica para que as empresas possam se consolidar no
mercado e atingir seus objetivos, uma vez que os seus consumidores precisam saber
que os produtos e servigos destas empresas estao disponiveis ho mercado e, ainda,
que se se sintam atraidos por eles.

Um dos maiores desafios das empresas de pequeno porte sdo seus recursos

financeiros, comparados aos das grandes empresas que tém orgcamentos maiores,
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tanto para o investimento de comunicagao nas midias tradicionais (TV, radio, outdoor,
midia impressa e outros) como para as midias digitais (midias sociais, sites
patrocinados, anuncios digitais entre outros), que podem demandar um maior
investimento. Estas limitagdes financeiras podem restringir o tamanho das equipes, o
alcance de qualidade do material de comunicagao, seja de midia e comunicagao
tradicional ou digital. Dessa forma, um plano de comunicagao para estas empresas
pode ser eficaz, assertivo e menos oneroso para que possa viabilizar a sua
aplicabilidade utilizando a midia tradicional e a midia digital de acordo com o perfil do
empresario, perfil econémico, perfil do consumidor, entre outras variaveis a serem
discutidas neste projeto.

Para compreensao do plano de comunicacao no presente plano de aplicagao é
importante o entendimento sobre a situacdo das pequenas empresas do pais, assim
como as oportunidades e os desafios pelos quais ela pode percorrer, além de
especificar o estudo das midias, do plano de comunicagcdo, sua evolugdo e
aplicabilidades.

Assim, por meio de uma revisao da literatura e da coleta de dados acerca do
perfil do empreendedor, suas necessidades e atitudes perante as praticas nas
empresas e ha comunicagao, possibilitardo a elaboracdo de estratégias de
comunicagao para o desenvolvimento das empresas. Devido a natureza exploratoria
desta pesquisa, nao foi necessario formular hipoteses.

Assim, propbe-se um modelo de plano de comunicacdo para empresas de
pequeno porte, 0 que possibilitara a escolha da estratégia de utilizagdo da midia com
maior assertividade, pois, com uma utilizagdo adequada, o empresario tende a ter
menor custo e maior retorno, influenciando e atraindo os consumidores de acordo com
suas necessidades e desejos em relagdo aos produtos e servigos ofertados pela
empresa. Nesse sentido, este relatério foi elaborado a partir da seguinte pergunta-
problema: Quais as principais necessidades, possibilidades e estratégias que a
criacdo de um plano de comunicacao para empresas de pequeno porte pode oferecer
para o crescimento e a competitividade dessas empresas?

Mediante a pergunta-problema, a investigacao foi norteada pelos seguintes
questionamentos:

a) Quais as principais necessidades do empresario de empresas de pequeno

porte para o crescimento do seu negdécio?

b) As empresas de pequeno porte possuem um plano de comunicagao?
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c) Quais midias sdo utilizadas para as estratégias de comunicagdo da

empresa?

O trabalho foi dividido em oito capitulos e cada um deles apresenta uma
abordagem sobre a aplicabilidade do plano de comunicagao e suas etapas, em uma
ordem didatica e objetiva. O capitulo 1 apresenta a Introdu¢do e Memorial. Na
Introducdo s&o apresentados o problema, justificativa, objetivo da proposta. O
memorial académico aborda uma breve trajetoria do autor em relagdo ao objeto de
estudo apds o ingresso no programa, incluindo as disciplinas cursadas, atividades
desenvolvidas, artigos trabalhados, entre outros.

No capitulo 2, é apresentada a justificativa e os respectivos apontamentos que
justificam a elaboracdo deste relatorio. Para isso, foram levantadas pesquisas
bibliograficas e a analise de similares com uma triagem de artigos, dissertacbes e
bibliografias relacionadas.

No capitulo 3, é apresentada a Fundamentacao tedrica, estruturando a base
conceitual da pesquisa acerca do tema apresentado, a exploragéo do tema e a origem
da comunicagao, do plano de comunicacdo e das empresas de pequeno porte,
destacando o impacto significativo que exercem no crescimento do nosso pais como
um todo. Além disso, o capitulo fornece um contexto abrangente sobre
empreendedorismo, abordando as caracteristicas distintivas e as politicas nacionais
destinadas a estimular novos empreendimentos. Este capitulo também enfatiza uma
pesquisa que revela informacdes relevantes sobre o perfil das micro e pequenas
empresas no Brasil e identifica os empreendedores que administram esses negocios.
Nesse capitulo, também é apresentada uma analise da relevancia do plano de
negocios no contexto dessas empresas, bem como a crescente importancia que esse
tema tem ganhado nas conversas e debates sobre empreendedorismo em nosso pais.
Destaca-se a necessidade de expandir discussdes sobre marketing, integrando-o ao
plano de negdcios e enfocando estratégias abrangentes, que incluem uma variedade
de canais de comunicagao. Além disso, explora a ideia de que a comunicag¢ao pode
ser vista como uma estratégia para obter uma vantagem competitiva.

O capitulo 4 contém uma apresentagao do produto proposto neste relatério.

No capitulo 5, sédo descritos os Procedimentos Metodolégicos. Séao
apresentados os procedimentos e etapas do desenvolvimento do plano de

comunicagao. O capitulo 6 apresenta o desenvolvimento do relatério de estudo de



17

viabilidade, analise SWOT, estruturagdo no Lean Canvas e os caminhos propostos
para a elaboracgéo do produto por meio do planejamento estratégico, sendo discutidas
e apresentadas a aplicabilidade de acordo com o cronograma proposto para as
atividades a serem realizadas, demandas mercadologicas, a exposigdo dos dados
provenientes das entrevistas semiestruturadas realizadas com 24 micro empresarios,
destacando praticas que demonstraram beneficios significativos para as operagdes
diarias dessas empresas. Esses insights coletados séo intercalados com discussdes
tedricas, com o propdsito de avaliar a relevancia dessas praticas para a realidade de
qualquer micro e pequena empresa e o modelo proposto de um plano de comunicagao
aberto.

O capitulo 7 descreve a exequibilidade e aplicabilidade, seu cronograma de
acao, funcdo e valores quanto a comercializacdo. Por fim, o ultimo capitulo deste
relatorio, o capitulo 8, finaliza com as consideragbes finais sobre o relatério,
apresentando e retomando os principais pontos do trabalho e apontando dire¢des

para os proximos estudos na area da referida pesquisa.

1.1 Memorial Académico

Quando eu era crianga, os comerciais de TV, anuncios em revistas, outdoor e
campanhas de comunicagcdo sempre me chamavam a atencao e interesse. Aos 17
anos tive meu primeiro emprego, em uma Instituigdo de ensino superior. Focado no
meu trabalho e ao mesmo tempo descobrindo um novo ambiente no qual eu estava
vivenciando a educacao. Comecei trabalhando na area administrativa da instituicao e
fui promovido a diversos cargos desde entdo, dentre eles o cargo financeiro, em
marketing, departamento de pessoal e secretario de programas de mestrado.

Em 1999 terminei o ensino médio e chegou o momento de decidir qual seria o
meu curso superior. Naturalmente, varias duvidas surgiram nesta etapa, pois eu ja
tinha um objetivo bem claro, que era estar inserido na educagao, ou seja, ministrar
aulas. Assim, busquei informacdes acerca do que era preciso para eu alcangar este
objetivo e descobri que eu nao precisaria fazer um curso especifico de licenciatura
como Letras ou Pedagogia para ministrar aula, ou seja, eu poderia ministrar aulas de
um assunto técnico que eu tivesse dominio.

Aprofundei-me na pesquisa de varios cursos e os mais atrativos foram os

cursos de Publicidade e Propaganda, Administracdo e Design de produtos e, por
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influéncia dos meus pais e amigos, acabei escolhendo o curso de Administracdo no
qual ingressei em 2000. Ao longo do curso, passaram-se 0s primeiros periodos e
quando finalmente cheguei ao quarto periodo, no qual cursei as primeiras disciplinas
de marketing que aguardava ansiosamente, me apaixonei pela area, como esperado,
e decidi que apds o término do curso, minha primeira especializagcao seria em
Marketing, e assim foi feito. Terminei a especializagdo e entdo comecei a me
empenhar para alcangar o meu objetivo de ministrar aulas. Nesse percurso, preparei
e ministrei palestras e comecei a ministrar aulas no curso técnico, no qual eu aprendi
muito.

Passaram-se dois anos e finalmente fui aprovado em um processo seletivo para
cargo de docente em 2009 e entdo comecei a ministrar aulas no ensino superior e
depois de dois anos fui convidado para assumir a coordenag¢ao do curso superior de
Tecnologia em Marketing e de bacharelado em Administracdo. Passei por algumas
Instituicdes de Ensino Superior (IES) como professor. Foi neste periodo que o meu
interesse pela comunicagdo novamente veio a tona, ficando ainda mais claro que o
marketing, mesmo com todas as suas ferramentas e aplicagbes encantadoras nao
abordava as mesmas praticas, teorias e aplicabilidades da area da comunicagéo. Em
meio as inquietagdes, varias questdes surgiram em mente, tais como: “Como fazer
uma graduacdo em Comunicagao? Mas, a essa altura, outra graduagao? Mas eu
trabalho na educagao e ainda ndo sou mestre!”. A partir de tais reflexdes, cheguei a
conclusao de que iria ingressar no programa de mestrado em Comunicagao.

Fui aprovado no processo seletivo e ingressei no Programa de Pds-graduacéao
em Tecnologias, Comunicacdo e Educacado (PPGCE) e o percurso percorrido no
programa até os dias de hoje foi suficiente para confirmar a melhor escolha, pois nao
sO atendeu as minhas expectativas, como também me trouxe muito conhecimento
sobre educacéao, tecnologias e comunicagao. Posso dizer que, com uma visdo mais
realista e madura, sinto prazer em aprender e me dedicar de uma forma direcionada
e objetiva que ira contribuir para incrementar a minha formacgao profissional.

As disciplinas cursadas no programa de mestrado contribuiram para a
elaboracao deste trabalho junto a pesquisa. Na disciplina de Tdpicos Especiais em
Educacao e Tecnologias, ministrada pela Prof.? Dr.2 Vanessa Matos e Prof. Dr. Renato
Lopes, pude escrever meu primeiro artigo no programa, que apresentava um jogo de
gamificacdo da educacéao e a utilizagdo da tecnologia, conteudo pesquisado que me

trouxe grande conhecimento e confianga para a pesquisa cientifica.
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Ainda no mesmo periodo, na disciplina de Procedimentos Metodoldgicos de
Pesquisa e Desenvolvimento, ministrada pela Prof.2 Dr.2 Adriana Omena, aprendi
como organizar trabalhos, estudos de similares e o inicio da construgao deste relatério
de qualificagdo. No periodo seguinte cursei a disciplina de Monitoramento e Analise
de Midias Sociais, ministrada pela Prof.? Dr.2 Mirna Tonus, onde aprendi sobre a
analise das midias sociais e tive acesso a artigos, livros e outros, que viabilizaram
uma leitura enriquecedora. Na disciplina, desenvolvi, sob a orientacdo da Prof.2 Dr.?
Mirna, um plano de monitoramento de uma operadora de celular, que trouxe bastante
experiéncia e informagbes acerca do comportamento do publico na referida rede
social.

Por fim, cursei a disciplina Fundamentos Epistemoldgicos Interdisciplinares:
Informagao e Sociedade, ministrada pelo Prof. Dr. Cairo Mohamad. A realizacio desta
disciplina exigiu muita atengdo e me proporcionou uma visdo aprofundada sobre a
producao do conhecimento cientifico nas formas de abordagem no campo das
pesquisas da comunicacao, entre outros.

O meu ingresso no Mestrado Profissional do PPGCE foi fundamental para o
desenvolvimento deste projeto, uma vez que possibilitou, de forma adequada a
utilizagao do aprendizado, a orientagdo necessaria, visando a pratica a ser trabalhada

no desenvolvimento do produto apresentado e minha qualificagao profissional.
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2 JUSTIFICATIVA

A caréncia de projetos académicos com foco em planos de comunicagao para
empresas de pequeno porte reforca a importancia da contribuigdo cientifica e
profissional com o tema abordado, uma vez que este faz parte do cotidiano das
empresas no que se refere a inovagao, busca de opg¢des diferenciadas a que venham
a agregar contribuicbes para pesquisa e aplicabilidade nas pequenas empresas,
tratando a comunicagdo como uma ferramenta importante para esse objetivo. O
ambiente empresarial esta em constante mudanga e crescimento, o que torna ainda
mais necessaria a busca do conhecimento cientifico.

No ambiente empresarial, é primordial o planejamento para que haja foco nas
questdes que sao necessarias para a obtencdao de bons resultados no uso da
comunicagao com as midias adequadas frente ao mercado. Assim, faz-se necessario
aperfeicoar os fundamentos conceituais relacionados a realidade das micro e
pequenas empresas, ao comportamento do empreendedor e a compreensao das
praticas de comunicagao.

Uma das necessidades identificadas para a realizacdo deste estudo esta na
oportunidade de coletar e sistematizar informagdes de pequenos empresarios, com o
objetivo de agregar ao produto proposto e assim ampliar o conhecimento para
académicos, interessados e, principalmente, empreendedores, no planejamento de
estratégias que enfatizem a utilizacdo das habilidades de comunicagdo e do
profissionalismo na area, além de avaliar o retorno desses investimentos.

A realizacao de levantamento bibliografico e a analise de similares sao
apresentados neste capitulo para apresentar que, no periodo da busca, poucos
estudos chegaram proximo ao assunto, mas nenhum especifico propde a criacéo de
um modelo de plano de comunicagao direcionado para empresas de pequeno porte,
adaptavel, flexivel e que ainda apresente quais as midias mais adequadas para
utilizagdo em suas estratégias de comunicagao, o que justifica a importancia social,
académica e mercadoldgica da criagdo do plano de comunicagao para empresas de

pequeno porte, o Plano Dinamico.
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2.1 Levantamento Bibliografico

Para a realizagdo deste projeto, conduziu-se uma extensa pesquisa
bibliografica sobre os tdpicos que sustentam este estudo. Além da analise das obras
de autores amplamente reconhecidos na discussao acerca de planos de comunicagao
para empresas de pequeno porte, também foi realizado um levantamento bibliografico,
em lingua portuguesa, durante o periodo de 2 de agosto de 2023 a 29 de outubro de
2023, como parte do curso de Procedimentos Metodolégicos de Pesquisa e
Desenvolvimento.

Assim, este levantamento teve como objetivo selecionar artigos e dissertagdes
relevantes que pudessem contribuir para o embasamento teérico do projeto. As
plataformas de pesquisa utilizadas incluiram o banco de teses e dissertagcdes da
Coordenacéao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e o Google
Académico. A escolha dessas plataformas foi justificada devido a afinidade com o
conteudo e a crenca de que elas poderiam fornecer informacgdes valiosas para a
pesquisa.

Os termos-chave utilizados nas buscas foram "Planos de Comunicagao” e
“‘Empresas de pequeno porte”, “Planos de comunicagdo para micro e pequenas
empresas”, uma vez que foram considerados fundamentais para a pesquisa. Durante
a pesquisa com esses descritores, foram pesquisadas paginas do Google Académico
e as quatro paginas do banco de teses e dissertacbes da CAPES. Inicialmente, a
intencao era limitar a busca as cinco primeiras paginas, mas, devido a dificuldade de
encontrar trabalhos que abordassem ambos os descritores, ampliamos a busca para
as nove primeiras paginas.

A partir do tema "Plano de Comunicag¢ao para Empresas de Pequeno Porte” e
da questdo de pesquisa "Quais as midias adequadas para utilizagdo das estratégias
de comunicacao pra empresas de pequeno Porte", a revisao bibliografica resultou na

identificacdo de 14 dissertagoes.

2.2 Analise de Similares

A elaboragéo deste relatorio foi realizada com base na pesquisa bibliografica

de autores de livros e artigos e também com a realizagado de pesquisa de similares.
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A pesquisa de similares foi um processo importante para a elaboragao deste
relatorio, pois permitiu a analise e pesquisa de outros trabalhos, artigos e projetos
semelhantes foram desenvolvidos e implementados, assim como identificar o que
funcionou e o que n&o funcionou nesses projetos e assim evitar a repeticdo de erros
e aproveitar as melhores praticas existentes, além de fornecer informagdes uteis para
a tomada de decisdes sobre o projeto em questao.

Foram encontrados trabalhos, artigos ou projetos proximos ao tema nas bases
de catalogo de teses CAPES, mas nenhum deles abordando a proposta da elaboragao
de modelo de plano de comunicagao para empresas de pequeno porte, sendo a
maioria relacionada a temas de planos de marketing, comunicagao interna e outros
conforme o Quadro 1. Foram realizadas pesquisas pelo Google Académico, mas

nenhum com relevancia para a proposta do relatério.

Quadro 1 - Revisdo bibliografica — Analise de similares

Titulo

Autor

Local de pesquisa

Local/acesso

Planejamento de
comunicagao com foco no
comprometimento
organizacional

BERLITZ, Debora
Koch

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado
Profissional em
Industria Criativa
Instituicdo de Ensino:
Universidade
Feevale, Novo
Hamburgo Biblioteca
Depositaria

Link de acesso:
https://sucupira.cape

s.gov.br/sucupira/pu

blic/consultas/coletalt

rabalhoConclusaol/vi
ewTrabalhoConclusa
o.jsf?popup=true&id
trabalho=11621720

Caracteristicas ldentitarias
Brasileiras: Suas
Influéncias nas Pequenas
Empresas

CARVALHO,
Simone Alves de

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado em
Ciéncias Da
Comunicagéao
Instituicdo de Ensino:
Universidade de Sao
Paulo, Sao Paulo
Biblioteca
Depositaria:
ECA/USP

Link de acesso:
https://catalogodetes
es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined



https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=11621720
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
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Estratégias de marketing
adotadas nas pequenas e
médias empresas do setor
téxtil, segmento de
malharia, da microrregido
de Brusque, do estado de
Santa Catarina - Brasil

LANA, Rogério
Adilson

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado em
Ciéncias da
Comunicacéao
Instituicdo de Ensino:
Universidade de Sao
Paulo, Sao Paulo
Biblioteca
Depositaria:
ECA/USP

Link de acesso:
https://catalogodetes
es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined

A Importancia do
Alinhamento entre o Plano
de Marketing e o Plano de
Comunicacao

OBINO, Marcelo
Renck

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Profissionalizante em
Administracao
Instituicdo de Ensino:
Universidade Federal
Do Rio Grande do
Sul, Porto Alegre
Biblioteca
Depositaria: Escola
de Administragao da
UFRGS

Link de Acesso:
https://catalogodetes
es.capes.gov.br/catal

ogo-teses/

Comunicagéo integrada de
marketing e acbes de
patrocinio a eventos: o
efeito sinérgico

ZAN, Maria Rosana
Casagrande
Amadei

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado em
Comunicagao Social
Instituicdo de Ensino:
UNIVERSIDADE
METODISTA DE
SAO PAULO, Séo
Bernardo do Camp
Biblioteca
Depositaria: Jalmar
Bowden

Link de Acesso:
https://catalogodetes
es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined

Reflexdes sobre o
fechamento de micro e
pequenas empresas de
confecgbes na cidade de
Formiga - MG

MAURICIO, Luis
Carlos

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Profissionalizante em
Administracao
Instituicdo de Ensino:
Centro Universitario
do Leste de Minas
Gerais, Coronel
Fabriciano Biblioteca
Depositaria:
Biblioteca da
Faculdade Cenecista
de Varginha

Link de acesso:
https://catalogodetes



https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
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es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined

Autodiagndéstico para
insercdo do marketing
digital nas micro e
pequenas empresas
varejistas

SILVA, Gizele
Catarina Martins da

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado
Profissional em
Propriedade
Intelectual e
Transferéncia de
Tecnologia para
Inovagao (PROFNIT)
Instituicdo de Ensino:
Universidade Federal
de Mato Grosso,
Maceid

Biblioteca
Depositaria:
Universidade Federal
de Mato Grosso
UFMT

Link de acesso:
https://sucupira.cape
s.gov.br/sucupira/pu
blic/consultas/coletal/t
rabalhoConclusao/vi
ewTrabalhoConclusa
o.jsf?popup=true&id
trabalho=13739268

Estratégias de marketing
para pequenos
piscicultores

FILHO, Paulo de
Oliveira Reis

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado em
Engenharia de
Producao Instituicao
de Ensino:
Universidade Federal
do Rio De Janeiro,
Rio de Janeiro
Biblioteca
Depositaria:
undefined

Link de acesso:
https://catalogodetes
es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined

Marketing na Micro e
Pequena Empresa
Industrial e de Prestacao
de Servigos

MARCIO, Maria
Judith Meffe

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado em
Engenharia de
Producgao

Instituicdo de Ensino:
Universidade
Metodista de
Piracicaba,
Piracicaba

Biblioteca
Depositaria: Instituto
Nacional de Ensino e
Pesquisa (INEP)

Link de acesso:
https://catalogodetes



https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=13739268
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined

25

es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined

Definicdo de estratégias de
marketing digital para micro
€ pequenas empresas
mediante o uso de métodos
de tomada de decisao
multicritério

SOUZA, Mariana
Alves Basilio de

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog

o-teses/#!/

Mestrado
Profissional em
Engenharia de
Producao

Instituicdo de Ensino:
Universidade Federal
Fluminense, Volta
Redonda

Biblioteca
Depositaria:
Universidade Federal
Fluminense (UFF)

Link de acesso:
https://sucupira.cape
s.gov.br/sucupira/pu
blic/consultas/coletal/t
rabalhoConclusao/vi
ewTrabalhoConclusa
0.jsf?popup=true&id
trabalho=10877850

Empreendedorismo: uma
analise sobre o
desenvolvimento de
empresas brasileiras do
setor de software

SCHIER, Inara

https://catalogodetese
s.capes.gov.br/catalog
o-teses/#!/

Mestrado em
Administragao
Instituicdo de Ensino:
Universidade do Vale
do Rio Dos Sinos,
Sao Leopoldo
Biblioteca
Depositaria:
Biblioteca Central da
Unisinos

Link de acesso:
https://catalogodetes
es.capes.gov.br/catal
ogo-teses/undefined

Fonte: Dados da pesquisa/elaboragao propria

Os titulos apresentados no quadro acima foram extraidos da pesquisa de

similares realizada nas bases de catalogo de teses CAPES. Os autores dos referidos

trabalhos exploram pesquisas relativas ao planejamento de comunicagéo com foco no

comprometimento organizacional, empreendedorismo para as pequenas empresas,

assim como estratégias de marketing, diagndstico e pesquisa de marketing para

insercao do marketing digital nas micro e pequenas empresas varejistas, entre outros

assuntos similares que foram de grande contribuicdo para a discussao e planejamento

do plano proposto com relacdo a pesquisa bibliografica, desafios encontrados e


https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://sucupira.capes.gov.br/sucupira/public/consultas/coleta/trabalhoConclusao/viewTrabalhoConclusao.jsf?popup=true&id_trabalho=10877850
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/undefined

26

acdes, uma vez que a analise dos conceitos semelhantes também auxiliou na
variedade de temas, incluindo questdes empresariais, tecnologia, gestdo e negocios.

A pesquisa de similares ainda auxiliou no presente relatério uma vez que, ao
examinar produtos, tecnologias ou ideias afins, empresas e pesquisadores, foi
possivel identificar lacunas e oportunidades para aprimoramento, o que contribuiu
para a inovagao e o desenvolvimento dos temas propostos no modelo do plano de
comunicagao para empresas de pequeno porte. Por fim, a pesquisa de similares
também foi fundamental para a expansao do conhecimento e proporcionou a melhoria
do presente relatoério, evitando a duplicagdo de esforgos e promovendo avangos em

direcao a solugdes propostas mais eficazes.
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3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste tdpico, sdo apresentadas as bases tedricas que foram utilizadas como
fundamento e contexto para o presente trabalho. Isso inclui uma analise acerca do
contexto e da definicdo da comunicacéo, planos de comunicagao, midias tradicionais,
midias digitais e midias para empresas de pequeno porte. Também €& abordada a
relevancia das estratégias de comunicagdo em diversos canais e a integragao das

midias sociais no ambito empresarial.

3.1 Comunicagao

A eficiéncia da comunicacdo desempenha um papel de extrema importancia no
éxito de qualquer tipo de organizagao, seja ela de carater publico ou privado, sendo
crucial na preservagao da reputagao, na construgao de relacionamentos sélidos e na
consecucgao de metas estratégicas.

A comunicacao € inerente a natureza humana e tem suas origens desde os
primeiros estagios de sua evolugdo. A necessidade de compartilhar informacdes
desempenhou um papel vital na sobrevivéncia e no progresso das sociedades ao
longo da histéria. A teoria da comunicacéo, tal como a compreendemos hoje, tem suas
bases tragcadas no inicio do século XX, gragas as contribuicdes de pensadores
notaveis, como Marshall McLuhan e Edgar Morin. Em sua obra "O Método: O
Conhecimento do Conhecimento", Morin (2008) discute a comunicagdo como um
processo intrincado que vai além da simples transferéncia de informacdes,
ressaltando a importédncia da construgdo de significados. O autor salienta que a
comunicagao € uma ferramenta fundamental para a construgao do conhecimento e da
realidade compartilhada.

A comunicagdo tem varios objetivos, que podem variar dependendo do
contexto, dos participantes e dos meios de comunicagao envolvidos. Rasquilha (2010)
classifica os objetivos de Comunicacdo em trés grupos: informar, persuadir e
relembrar. Informar refere-se a situagdes em que se esta na fase inicial do ciclo de
vida da marca, em que o objetivo € desenvolver a procura primaria dando-a a
conhecer. Assim, a persuasao representa a etapa de amadurecimento da marca, na
qual o propdsito € estimular uma demanda seletiva. A comunicacdo também se

destaca como um dos elementos mais cruciais no seio de uma organizagao, seja ela
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uma entidade familiar ou burocratica, e deve ser considerada como um componente
estratégico essencial para a instituicdo, desempenhando um papel fundamental na
normalizacdo das relagdes internas da empresa, na resolucdo de conflitos, na
integracéo de diferentes setores e na facilitagdo da harmonizagao das relagdes entre
as pessoas, entre outras fungoes.

Ainda sobre o0s objetivos da comunicagao, a definigdo desses é vista como uma
das fases mais importantes na elaboragdo do plano de comunicagdo. Sao esses
objetivos que estabelecem a diregdo, formam a base das estratégias a serem
implementadas, asseguram a consisténcia entre os meios e os propositos e viabilizam
o eficaz controle da gestdo da comunicacao (Castro, 2007), no que diz respeito aos
seus resultados.

Para que sejam estabelecidos objetivos de comunicacdo de forma precisa,

Castro (2007, p. 48) propde um conjunto de pressupostos ou condi¢des, que incluem:

a) Ter uma compreenséo clara dos objetivos organizacionais;

b) Possuir a capacidade de medir a situacdo antes e depois da agao de
comunicagao, abrangendo notoriedade, compreensao, imagem e atitude em
relacdo a marca (seja ela uma instituicao, servigo ou produto);

c) Ter um conhecimento profundo dos publicos-alvo € uma compreensao
atualizada da situacdo da marca em relagdo a concorréncia;

d) Entender as percepgdes, comportamentos desejados e os resultados

almejados pela estratégia de comunicacéo.

No contexto atual, os meios de comunicagdo tém um papel crucial na
disseminacgao de informacdes. Eles moldam a percepc¢ao do publico e tém um impacto
profundo na sociedade. A comunicacao pode ser verbal e ndo verbal, ndo se limitando
apenas a linguagem verbal. Carlos Drummond de Andrade, poeta brasileiro, afirmou
que comunicar € muito complicado, pois nao é so dizer palavras, € preciso, sobretudo,
saber a lingua dos olhos, a do coragao, a do siléncio.

A afirmacg¢ao de Drummond destaca a importancia da comunicacédo nao verbal
na transmissao de sentimentos e significados. O poeta via a comunicagao como uma
ferramenta para a conscientizagdo e a emancipagao das pessoas, tornando-as
capazes de compreender e transformar suas realidades. A comunicagao € uma forga

poderosa que molda nossa sociedade, influencia nossas relacbes e nossa
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compreensao do mundo. Autores brasileiros contribuiram significativamente para o
campo da comunicacgao, oferecendo insights valiosos e perspectivas unicas sobre
esse fendmeno essencial. A compreensao dos conceitos e das raizes da comunicacao
€ fundamental para uma comunicagédo eficaz e uma participagdo significativa em

nossa sociedade cada vez mais interconectada.

3.2 Plano de comunicagao

O Plano de Comunicagao € uma etapa fundamental para o gerenciamento da
comunicagao nas organizagdes. A eficiéncia da comunicagdo desempenha um papel
de extrema importancia no éxito de qualquer tipo de organizacgéo, seja ela de carater
publico ou privado, sendo fundamental na preservacédo da reputacdo, na construgao
de relacionamentos so6lidos e na consecugao de metas estratégicas. Uma vez que a
informacéao flui constantemente e as empresas competem por atencéo e influéncia,
um plano de comunicacéo torna-se uma ferramenta essencial para alcangar objetivos
organizacionais e construir relacionamentos solidos com os publicos-alvo. Nesse
contexto, autores brasileiros como Margarida Maria Krohling Kunsch, Paulo Nassar e
Luiz Alberto de Farias compreendem a importancia de um plano de comunicacdo bem-
elaborado, destacando seu papel crucial na gestado e estratégia das organizagoes.
Assim serdao apresentadas estratégias, instrumentos e abordagens que podem ser
aplicadas no contexto brasileiro, com base em algumas das principais contribui¢cdes
de autores nacionais. O plano de comunicacdo pode ser definido como "um
documento estruturado que define os objetivos, estratégias, taticas e recursos
necessarios para a gestao eficaz da comunicagao de uma organizagao" (Duarte, 2017,
p. 42).

O plano de comunicagao desempenha um papel fundamental em qualquer
organizagao, independentemente do seu tamanho ou setor de atuagédo. Sua
importancia é amplamente reconhecida devido ao alinhamento estratégico: o plano de
comunicagao ajuda uma vez que busca alinhar a comunicagao da organizagdo com

seus objetivos estratégicos.

O Plano de Comunicacado pode ser definido como "um documento que
estabelece diretrizes e estratégias para a gestdo da comunicagao
organizacional, visando a consecugdo de objetivos especificos" (Franga,
2019, p. 76).
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Os objetivos de um plano de comunicagao sao definidos de acordo com as
necessidades organizacionais e o perfil do consumidor. Segundo Santos (2015), os
objetivos desse plano sao estabelecer metas claras e mensuraveis para a
comunicagao da organizagao, alinhadas com seus objetivos estratégicos.

O Plano de Comunicagdo ¢é utilizado para consecugdao dos objetivos
estratégicos da organizac&o. Kunsch ressalta que ele "é uma abordagem estratégica
que orienta as agdes de comunicagdo, alinhando-as com os objetivos e valores da
empresa" (Kunsch, 2013, p. 42).

A midia é um tema de grande relevancia nos estudos de comunicagao e
sociedade. Ela desempenha um papel fundamental na forma como as informagdes,
ideias e mensagens séo disseminadas, compartilhadas e consumidas pela sociedade
em geral. Ao longo dos anos, a midia tem passado por uma série de transformagdes
significativas, impulsionadas pelo avango da tecnologia e pela crescente digitalizagao
das formas de comunicagéo.

Nesse contexto, o estudo da midia torna-se cada vez mais complexo e
desafiador, abrangendo uma ampla gama de aspectos, como a evolugao dos meios
de comunicagao, o papel dos profissionais de midia, as influéncias e impactos da
midia na sociedade, as praticas de produgao e consumo de conteudo midiatico, a ética
e a responsabilidade na midia, a relagdo entre midia e poder, a diversidade e

representatividade na midia, entre outros temas relevantes.

3.3 Midia

Em seu significado, a palavra midia originou-se do latim médium, onde a midia
significa meio. Para Santaella (2003), inicialmente essa terminologia surgiu para se
referir sobretudo aos meios de comunicagcdo de massa, aos meios de transmissao de
noticias e de informagdes, como jornal, radio, revista e televisdo. No entanto, a autora
ressalta que, atualmente, o termo é utilizado para se referir a qualquer veiculo de
comunicagao, entre eles impressos, visuais, audiovisuais, comunicagdes publicitarias
e outros. Wolton (2006, p. 125-126) destaca que:

Desde os anos 50, as midias de massa desempenham trés papéis essenciais
do ponto de vista da coesdo: um papel politico, primeiramente, ligado a
reconstrugdo dos Estados-nagdo apods a guerra; um papel social de coeséo



31

para amortecer o choque de todas as mutagdes sociais; um papel cultural
para gerir o multiculturalismo de nossas sociedades.

O conceito de midia atualmente conhecido foi definido por Marshall McLuhan,
professor e intelectual que chegou a definicdo de midia como “uma extensao de nos
mesmos” e argumentou que deveria ser uma ferramenta confiavel e usada até como
uma expressao de arte. O uso da palavra midia é recente nos estudos de pesquisas
em comunicagao no Brasil, uma vez que somente a partir da década de 1990 comecou
a ser amplamente empregada (Rubim; Azevedo, 1998). Ainda, segundo os autores, o0
termo midia é utilizado no mesmo significado de imprensa, grande imprensa,
jornalismo, meio de comunicagdo, entre outros, e também a palavra midia €&
comumente aplicada em estudos que utilizam os campos da comunicagao, economia,
politica, entre outros. A midia, ainda em seu sentido mais técnico de significado, é
utilizada também para divulgar agdes de produtos e servigcos de empresas junto aos
profissionais de comunicagao, publicidade e marketing e os jornalistas, que s&o os
profissionais que trabalham em midias impressas, eletrbnicas ou digitais.

No contexto geral, as midias variam de acordo com o tipo de comunicagao a
ser utilizada. No caso da utilizagdo de uma comunicagao verbal, as midias devem
incluir conversas presenciais, assim como por telefone, chamadas de video, entre
outras formas. Quanto a utilizagao por meio da comunicagao escrita, sao utilizadas as
midias impressas como revistas, jornais, blogs e midias sociais.

Na area da comunicacéao e da publicidade e propaganda, a midia € utilizada em
funcdo dos meios utilizados para criar estratégias para divulgar e transmitir
mensagens e assim € possivel haver uma diferenciagdo entre as midias tradicionais
e as midias digitais, assim como o modo que elas podem ser utilizadas atualmente.

No ambito da comunicagao, a midia € dividida entre duas principais categorias:
analdgica (tradicional) e digital. A diferenga entre elas é caracterizada pelos modelos
e a possibilidade do retorno, interatividade através da midia digital como exemplo na

internet que permite a interatividade dos usuarios através das midias sociais.

3.4 Midias tradicionais

As midias tradicionais surgiram através do surgimento dos meios de

comunicagdo. Em meados do século XIX, durante a Il Revolugédo Industrial, com o

surgimento dos grandes espacos fabris, foi provocada uma maior concentragao de



32

populagao nas cidades, a partir dos grandes centros rurais. A revolugao industrial, que
era caracterizada como a era da eletricidade, permitiu o surgimento dos meios de
comunicagado até a chegada do meio audiovisual como os jornais, o telégrafo, o
telefone, o cinema, o radio e a televiséo.

Assim, a chamada midia tradicional pode ser definida como tudo que é
transmitido pelos canais de midia n&o digitais, ou seja, pela televisao, jornal, outdoor,
radio, revista e outros. Na midia tradicional, a mensagem é transmitida para o publico-
alvo definido pelo objetivo a ser alcangado, seja este para informagao, empresarial
etc. A midia tradicional esta presente na vida das pessoas ha mais de meio século e
provou ser eficaz e poderosa no processo de tornar o aprendizado e o ensino mais
eficazes e interessantes.

Existe um consenso entre os pesquisadores da comunicacédo de que as midias
tradicionais sdo compostas pela organizagao das atividades midiaticas que produzem
e distribuem conteudos simbdlicos como informagao, cultura e entretenimento Como
exemplo, pode-se citar o livro, a musica gravada, o jornal, o cinema, a televiséo e a

radio analogica.

3.5 Midias digitais

As midias digitais tém se consolidado como uma das principais formas de
comunicagao e interacao da sociedade contemporanea. Com a crescente evolugao
da tecnologia, surgiram novas possibilidades de conexdo, informacdo e
entretenimento, que tém transformado as relagbes sociais e culturais em todo o
mundo. Segundo Lemos (2004, p. 11), "as midias digitais s&o um fenébmeno cultural e
social que influencia profundamente a vida das pessoas, afetando desde a forma
como elas se relacionam até suas crengas e valores".

Essas midias incluem diversas plataformas e formatos, como midias sociais,
aplicativos de mensagens, sites, blogs, podcasts, jogos eletrénicos, entre outros.

Além disso, as midias digitais também tém se destacado como uma importante
fonte de informacdo e entretenimento, tendo impactado a forma como as pessoas
consomem e produzem conteudo. No entanto, as midias digitais também apresentam
desafios e controvérsias, como a disseminacado de fakenews e discursos de &dio, a
falta de privacidade e seguranga dos usuarios e a concentragao de poder de grandes

empresas de tecnologia.
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Diante desse cenario complexo, é fundamental que sejam realizados estudos
e reflexdes criticas sobre as midias digitais, buscando compreender seus impactos e
desafios, bem como suas possibilidades e potencialidades. Afinal, as midias digitais
estdo presentes em diversos aspectos da vida contemporanea, influenciando desde
as relagdes interpessoais até a politica e a economia global.

As midias digitais tém sido cada vez mais presentes na vida cotidiana das
pessoas, tanto em ambito global quanto no Brasil. Segundo informagéo disponivel no
estudo Digital 2022 (Kemp, 2022), em escala mundial, o numero de usuarios ativos se
aproximou da marca de 5 bilhdes de pessoas em janeiro de 2022, o que representa
quase 63% da populagdo do mundo. Ainda conforme o estudo no ano de 2021, 192
milhées aderiram ao acesso a internet, o que elevou em 4% o numero de acesso em
relagdo aos numeros do ano anterior.

Com base nas informacgdes do IBGE (2022), o Brasil registra a presenca de
161,6 milhdes de internautas. Os dados sao da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua - Tecnologia da Informagdo e Comunicagéo 2022, a Pnad TIC, e
foram divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Entre os dez sites mais visitados no pais, pelo menos cinco sao classificados
como plataformas de redes sociais, e esses sites contam com uma vasta base de
usuarios registrados. Como resultado, o Brasil lidera em numero de acessos a essas
plataformas e ocupa a quarta posi¢édo no ranking global em relagdo ao numero de
usuarios ativos em sites de relacionamento, sendo superado apenas pela China,
Estados Unidos e india.

Plataformas como o Facebook, que conta com 2,2 bilhdes de usuarios ativos,
o YouTube, com 1,5 bilhdo, o WhatsApp, que ultrapassa 1,3 bilh&do, e o Instagram,
com um bilhdo de usuarios, tém se tornado extremamente populares entre diversos
tipos de utilizadores, de acordo com as informacdes de Kurtz (2017), obtidas a partir

de um relatério da Conferéncia das Nagdes Unidas.
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3.6 Midias para empresas de pequeno porte

Conforme mencionado anteriormente, as estratégias de comunicagdo séo
analisadas e avaliadas a fim de assegurar que os objetivos estejam alinhados com as
acdes. A escolha da midia adequada € outro componente que deve atender as
necessidades da empresa. Uma vez que as midias convencionais, como televisao e
jornais, perdem a sua eficacia como a escolha mais adequada para as micro e
pequenas empresas, que em sua maioria operam em nichos de mercado mais
restritos, vemos um aumento constante na emergéncia de novas formas de
comunicagao. Portanto, é fundamental adquirir conhecimento sobre as varias opgdes
de midia e compreender o mercado. Para conduzir uma campanha de comunicacao
eficaz, ndo é necessario fazer despesas excessivas, mas sim realizar um
planejamento soélido. Uma vez que o publico-alvo, estratégias, objetivos e orgamento
tenham sido determinados, € fundamental selecionar os canais de comunicagao
adequados, a fim de ndo comprometer os resultados.

Em Marketing e Comunicagéo para Pequenas Empresas, Caim et al. (2006, p.

92) argumentam que:

[...] uma campanha nao tem condi¢cbes de atingir a todo consumidor. Seria
impossivel com o0 mesmo anuncio “falar” com o jovem de 12 anos e com a
senhora de 60. Em virtude dessa realidade, a publicidade trabalha sempre
visando um publico-alvo, ou seja, uma fatia menor da generalidade que é o
consumidor. [...] cada veiculo tem sua forma de vender os espacos
publicitarios [...] demandam certo investimento, mas quando bem feitos
geram bom retorno para o negécio.

Para a obtencao do sucesso nas a¢des de comunicacao, € importante o uso de
uma abordagem assertiva que envolva a utilizagao eficiente dos recursos disponiveis,
adaptando-os de acordo com os meios de comunicagao apropriados. Assim, para
atingir a meta de retorno sobre o investimento, € necessario ter conhecimento de
determinadas midias especificas com o devido acompanhamento.

Sobre a analise para a escolha das midias, a televisao ainda € muito utilizada
e amplamente reconhecida como um dos veiculos de comunicagdo mais populares,
mas também é um dos mais dispendiosos, além de ser de alcance especifico. Os
anuncios televisivos tém duragdes curtas e de alto custo e proporcionam uma grande

exposic¢ao. Contudo, sdo menos apropriados para as pequenas empresas de pequeno
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porte, devido ao seu alto custo e ao fato de que essas empresas normalmente
atendem a publicos mais restritos e especificos.

A revista é uma midia impressa e um dos canais de comunicacido que vém
entrando em declinio devido a evolugdo das tecnologias, mas ainda assim € uma
alternativa para as empresas de pequeno porte, uma vez que sdo segmentadas e
costumam ter pregcos mais acessiveis. Cabe ressaltar que, para isso, 0s empresarios
facam um estudo minucioso em relagdo ao custo de veiculagdo e o numero de
pessoas atingidas, horario que fazem parte do publico-alvo ou potenciais clientes
entre outros.

Outra midia impressa que vem sofrendo transformacdes e declinio devido a era
digital € o jornal, uma das primeiras midias informativas do mundo, que costumava
proporcionar resultados mais imediatos, no entanto, sua durabilidade € menor em
comparagao com as revistas e esta se adequando ao formato online para se manter
competitivo e informativo em tempo real. O jornal ainda pode ser utilizado para agdes
de curto prazo e para anunciar promogoes, e geralmente é distribuido em sua forma
fisica em uma area geografica maior do que as revistas.

O radio € uma midia de longo alcance, ainda muito utilizada pelas empresas de
pequeno porte, pois o valor de investimento para veiculagcdo das campanhas
publicitarias € bem menor se comparado ao da televisdo. Uma das principais
vantagens inclui a capacidade de segmentacéo e a frequéncia de transmissao das
mensagens, seja por meio de spots, jingles ou testemunhais. O custo por mensagem
é relativamente baixo, o que permite uma ampla repeticdo das mensagens. O radio é
particularmente recomendado para empresas em fase inicial, uma vez que é
fundamental estar presente na rotina dos consumidores.

Outra opcéao de escolha para os pequenos empresarios sdo as midias externas
e internas, especialmente devido a capacidade de estarem proximas do ponto de
venda ou dos consumidores. As mais conhecidas sdo os outdoors e o0s painéis
luminosos e eletrénicos. Além disso, existem totens, cartazes em 6nibus e taxis. No
entanto, para que essas opg¢des sejam eficazes, € crucial repeti-las em grande escala.
Os outdoors sao particularmente eficazes para causar impacto e chamar a atencgao,
sendo recomendados para transmitir conceitos de forma rapida.

Os empresarios das empresas de pequeno porte vém conhecendo e investindo
cada vez mais nas midias digitais, e sua utilizagcao tem facilitado uma interagdo mais

ampla e a propagacao de informacgdes por meio da internet, contribuindo para uma
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maior proximidade entre pessoas ao redor do mundo. Portanto, estar inserido na
sociedade significa fazer parte de grupos, compartilhar ideias, cultura, sabedoria e
entretenimento. Isso implica estabelecer relacionamentos, interagir e construir o que
€ conhecido como uma rede social digital.

A forma como a internet opera concede a cada individuo um consideravel poder
de comunicacéo e influéncia na sociedade. No Brasil, em meados da década de 1990,
0 numero de acesso e interagdes sociais passaram por transformacdes significativas
e a internet entrou em um periodo sem precedentes de meios interativos, assim como
mensagens de texto, e-mails, meios de texto, voz e video, que alcangaram uma escala
global e demonstraram ser meios de comunicacgao altamente eficazes. Neste contexto
Kunsch (2003, p. 90) afirma que “As organizagdes tém de se valer de servigos
integrados na area de comunicagao digital, pautando-se por politicas que privilegiem
o estabelecimento de canais de comunicagdo com os publicos vinculados”.

Os profissionais que atuam na area da comunicagdo tém trabalhado no
desenvolvimento de estratégias que estdo produzindo resultados eficazes no
aprimoramento do relacionamento entre as organizagdes, atendendo os empresarios
e suas necessidades de mercado, assim com um numero cada vez maior de pessoas
conectadas, consumindo produtos e servigos on-line, comentando e criando conteudo
on-line. O mercado esta cada vez mais atento em alcancar seus objetivos, levando
em consideragdo as vantagens e desvantagens conforme destacadas por Bueno
(2011, p. 29):

Vantagens: facil disseminacdo de informacao, informagédo em tempo real,
transmissao de informagbes para varias pessoas de uma sé vez, facil
monitoramento, relacionamento com a rede, influéncia sobre a opinido
publica, feeds de weblogs e website, comunicacdo viral, comunicagcéo de
mao-dupla, novos empregos com a abertura de nucleos de comunicagéo
digital em organizagbes publicas e iniciativas publicas. Desvantagens:
qualquer um pode se ‘expressar’, inclusive para falar mal, ainda ndo é familiar
a todos, criar um perfil e ndo fornecer a manuteng¢ao necessaria, se nao fizer
parte do plano estratégico da organizagao, pode ser uma ferramenta isolada
e que ndo contribui com a imagem institucional, pode gerar gastos para uma
organizagao.

Mesmo com a existéncia de limitagdes especificas, as vantagens
proporcionadas pelo ambiente digital superam significativamente as desvantagens
para o empresario de modo geral, o que pode depender de fatores como o seu publico-

alvo, estratégias de alcance, custos, elementos que ja foram abordados quando

apresentamos o plano de comunicacgao.
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No capitulo a seguir, serao apresentados os procedimentos metodologicos, que
se tratam de um conjunto de etapas e procedimentos utilizados na realizagado do

produto proposto.
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4 CONHECENDO O MODELO DO PLANO DE COMUNICAGCAO

O modelo de plano de comunicagdo desenvolvido tem como objetivo ser um
modelo aberto, ou seja, um modelo de plano de comunicagao flexivel e adaptavel a
realidade e necessidade dos empresarios conforme o perfil do publico-alvo e suas
necessidades, localizagdo da empresa, seus concorrentes, produtos e servigos
oferecidos, entre outros. Este € um dos seus principais diferenciais e vantagem frente
aos concorrentes.

O modelo do plano de comunicagdo para empresas de pequeno porte foi
elaborado para ser uma solugao eficiente, com uma proposta diferenciada de forma a
atender as necessidades das empresas de forma unica, especifica e dinamica. Assim,
o plano de comunicacao sera denominado Plano Dinamico.

O plano foi elaborado em uma estrutura padrdao com campos especificos
adaptaveis a necessidade dos gestores das empresas de pequeno porte e, para sua
elaboracdo, foram necessarias fases de planejamento. A primeira fase é de
diagnostico, que envolve a andlise de todas as ferramentas de comunicagéo ja
utilizadas na comunicacéo da empresa, assim como os objetivos das ferramentas, o
publico-alvo pelo qual a comunicagao € direcionada, a imagem que a empresa deseja
transmitir, as acbes para melhorar essa imagem e uma analise da concorréncia.
Nessa fase de diagndstico, sdo coletados dados junto ao empresario, com o objetivo
de entender e analisar de que forma a empresa trabalha com as acgdes de
comunicagao e suas estratégias.

Na fase de definicdo dos objetivos, sao estabelecidos os objetivos especificos
para esse plano de comunicagédo, ou seja, o que se pretende alcangar com sua
implementagdo. Na fase seguinte, que € a fase de selegcdo dos publicos-alvo, séo
identificados os grupos especificos da empresa para os quais a comunicagao da
empresa de pequeno porte deve ser direcionada.

A quarta fase consiste na elaboragdo da mensagem de comunicagéo, e a quinta
fase envolve a escolha dos meios pelos quais a mensagem sera divulgada,
considerando o publico-alvo a que se destina. A ultima fase, que nao faz parte deste
projeto, esta prevista para ocorrer em um periodo posterior a implementacéo do plano.
Dado que este trabalho € uma proposta de modelo de plano de comunicacéo, o
modelo ainda nao foi aplicado na pratica, de forma que a ultima fase n&o esta incluida

no escopo atual.
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A proposta do modelo do plano de comunicagao para empresas de pequeno

porte sera executada em 7 (sete) etapas importantes no cronograma abaixo:

Figura 1 - Estrutura do Modelo do Plano de Comunicagéao

e Auditoria e Diagnostico

¢ Descricdao do Publico ALvo

¢ Objetivos do Plano de Comuniucacgao

e Estratégias de Comunicacao

e Sele¢dao dos Canais de Comunicagao

* Plano sob medida - Estratégias especificas para a empresa- Aberto

* Plano de A¢ao

* Monitoramento

* Feedback e relatérios

M’ M’ M’ M M M M M M N

e Assessoria e suporte

CEEEEEXEXEEXE

Fonte: Dados da pesquisa/elaboragéo propria

Conforme citado anteriormente, o Modelo do Plano de Comunicagao tem como
proposta ser aberto, ou seja, um modelo de plano de comunicacgao flexivel e adaptavel
a realidade e necessidade dos empresarios. No entanto, o modelo do plano de
comunicacgéo foi elaborado com base nas obras de Castro (2007), Cardoso (2002) e
Libaert (2008).
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS PARA O DESENVOLVIMENTO DO
MODELO DO PLANO DE COMUNICAGAO - PLANO DINAMICO

Como indicado na Introducédo, este trabalho tem como obijetivo ressaltar a
importancia da utilizagéo e apresentar um modelo de plano de comunicagdo como
estratégia de comunicagéo para empresas de pequeno porte.

A escolha pelo desenvolvimento do plano de comunicagao se justifica devido
ao crescente numero de criagao de empresas de pequeno porte no pais e a dificuldade
dessas para se manterem no mercado devido a fatores como os desafios dos cenarios
macro e microeconémicos, a competitividade entre empresas maiores e do mesmo
porte em se tornarem atraentes e competitivas na divulgagao dos seus produtos, e as
diferengas do plano frente a proposta dos concorrentes e servigos para o seu publico-
alvo de forma planejada e assertiva.

Para a construcédo do Plano Dinamico, foi necessario compreender a maneira
€ 0S processos como o0s empresarios trabalham com as estratégias e agao de
comunicagao, o que eles realmente precisam, assim como suas principais
necessidades em relagédo ao plano e agdes de comunicagao nas empresas. Para isso,
foi elaborado um questionario composto por perguntas mistas, ou seja, fechadas e
abertas conforme disponibilizado no apéndice A. Na estruturacdo do questionario, as
perguntas fechadas foram estruturadas de maneira a apresentar possiveis respostas
objetivas na forma de alternativas. O periodo de coleta da sondagem mercadolégica
foi de 2 de agosto de 2023 a 29 de outubro de 2023.

O questionario foi elaborado com questdes fechadas para serem objetivas e as
abertas tiveram o objetivo de descobrir do empresario o que ele realmente precisa,
necessita para ajudar na gestao, plano de comunicagao e vendas da empresa.

O questionario foi elaborado na plataforma online Google Forms e o link foi
enviado aos empresarios de pequeno porte?. A sondagem mercadoldgica foi realizada
mediante a autorizagdo e acompanhamento de gestores de empresas e o link foi
enviado pelo aplicativo WhatsApp.

Para atingir esses objetivos, foram selecionadas como amostra, 24 empresas.
A partir da coleta, foi possivel identificar as principais dificuldades de divulgagéo e

manutencdo das empresas de pequeno porte quanto a utilizacdo das midias

2 0 questionario encontra-se disponivel em: https://forms.gle/RskiZTw7j5agXvxp7.



https://forms.gle/RskiZTw7j5aqXvxp7
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tradicionais e digitais, assim também como adversidades e desafios enfrentados com
a consequente perda de clientes.

Com base nas discussdes tedricas elaboradas anteriormente, essa etapa se
deu por meio de uma sondagem mercadologica ao publico empresarial na aplicagao
de um formulario contendo trés campos de identificagao: 1) Nome; 2) Vinculo com a
empresa (Grafico 1); 3) Nome da Empresa e nove campos de questdes relativas a
sondagem mercadologica; conforme os resultados apresentados abaixo.

A seguir, serdo apresentados os resultados obtidos, por meio da representagao
dos graficos e tabelas, considerados importantes para sondar o comportamento dos
empresarios de empresas de pequeno porte e assim ter bases para a elaboragéo do
modelo do plano de comunicacéao.

Das pessoas que responderam, 12 pessoas sdao do sexo masculino e 12 do
sexo feminino. Com relagédo a sua posi¢ao nas empresas, as respostam foram: 2 no
cargo de gerente; 13 proprietarios das empresas de pequeno porte; 7 sécios das

empresas; e 2 consultoras de produtos das empresas.

Grafico 1 - Vinculo

Vinculo |_|:| Copiar

24 respostas

Gerente 2 (8,3%)

Proprietario 13 (54, 2%)
Socio T (29,2%)
Consultora da Tupperware 1(4,2%)

Consultora 1(4,2%)

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

Pode-se observar que o Grafico 2 retrata o predominio do nimero de empresas
no ramo do comércio enquanto, nos ramos industria e servigos, existe um numero
bem menor de empresas. A soma das empresas dos ramos da industria e de servicos

totaliza metade do numero de empresas no ramo do comércio.
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Grafico 2 - Ramo do negdcio

Ramo de negécio IO cop

24 respostas

Indistria: (Fabricacio de:
cosméficos; laticinios; roupas;
moveis; automoveis; equipame. ..

Comeércio: (Venda de: roupas;
medicamentos (farmacia);

16 (66,7%)
cosméticos (perfumaria); alime. .

Servicos: (3. Servicos Prestacéo
de servicos de: psicologia,
advocacia; odontologia; consult...

20

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

O Gréfico 3 mostra que 100% das pessoas responderam a questdo sobre o

publico-alvo, ou seja, todas elas tém conhecimento de quem é o publico-alvo das
empresas.

Grafico 3 - Conhecimento do publico-alvo

|_|:| Copiar
Vocé sabe definir quem s#o os clientes da sua empresa? (Seu publico alvo)
24 respostas
Sim 24 (100%)
MEo |-0(0%)
0 5 10 15 20 25

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

O Grafico 4 apresenta o perfil do publico-alvo das empresas, o que torna

evidente quais sao as oportunidades que podem ser exploradas pelas empresas no
plano de comunicagéo.



43

Grafico 4 - Composicao do publico-alvo

0 publico alvo da sua empresa é formado por: |_|:| Copiar

24 respostas

pessoas gue moram/trabalham
praximo 8 empresa

mulheres de ntlemlrmlnade\eftséI I;: 6 (25%)
homens de determinada faixa
etaria

pessoas de medio a alto poder 10 (41,7%)
aquisitivo '
pessoas de baixo a médio poder
aquisitive

Fonte: Dados da pesquisa/elaboragao propria

O Grafico 5 demonstra que mesmo com as facilidades dos canais de compra
on-line, pedidos por encomenda e delivery, as pessoas ainda tem a preferéncia por
comprar diretamente na logica fisica, ou seja, no ponto de venda, abrindo mé&o da
praticidade e conveniéncia que os outros canais podem proporcionar, o que gera

grandes oportunidades para agdes de comunicagao nestes locais ou lojas fisicas.

Grafico 5 - Canais de venda

Por onde os produtos / servigos da empresa, sdo vendidos ao cliente: I_D Copiar

24 respostas

Ma loja fisica 16 (86,7%)
Por encomenda

Online — Site, redes sociais
Por telefone

Eventos

Atendimento pessoal

Delivery e retirada no balcéo

20

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

O Grafico 6 indica os canais de comunicacdo que a empresa utiliza para suas
estratégias de comunicagao e quais sdo os mais utilizados. O que chamou a atengao
foi o fato de que a grande maioria das pessoas utiliza as midias digitais como

ferramentas para estratégias de comunicacao. Estes sdo canais de comunicagao em



44

evidéncia mais baratos e que conseguem atingir o publico-alvo. Dessa forma, 79,20%
dos entrevistados (19 pessoas) utilizam a publicidade online (midias sociais e
internet), enquanto 29,20% trabalham com acbes de comogéo externas: folders,
panfletos. Outros 12,50% nao utilizam nenhum canal de comunicagcdo e, ainda,

nenhum deles utiliza a televisdo como canal de comunicacgao.

Grafico 6 - Canais de Comunicagao

A empresa faz algum tipo de comunicagio / promogdo? Qual? I_|:| Copiar

24 respostas

Nio faz 3 (12.5%)

Publicidade na televiséo

Acbes externas — Entregas de 7 (29.2%)

folders, panfletos, e outros

Fublicidade ur.1I|.ne:. Midias 19 (79,2%)
sociais, internet

0 5 10 15 20

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

Sao apresentados, no Grafico 7, os canais de midia digital utilizados como
estratégia de comunicagao. Assim, as midias mais utilizadas foram as digitais, € o
Instagram é o mais utilizado pelas pessoas que fazem a gestdo das empresas de
pequeno porte, por acreditarem que o fluxo de acesso e audiéncia dessa rede € maior.
95,8% utilizam o Instagram, 50% trabalham com o Facebook, 12,5% trabalham com
0 envio de campanhas promocionais por e-mail, ou seja, o e-mail marketing. 12,5%
trabalham pela plataforma de videos TikTok, 12,5% utilizam aplicativo de mensagens
instantaneas, o WhatsApp, 8,4% utilizam a plataforma de busca e anuncios do Google

gerenciado pelo Google Ads e 4,2% responderam que utilizam outras midias sociais.
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Grafico 7 - Canais de Midia Digital utilizados

No caso de publicidade online, quais canais a empresa utiliza? I_D Copiar
24 respostas
Instagram 23 (95,8%)
Face Boolk 12 (50%)
Twitter — X
e-mail marketing 3 (12,5%)
Tik Tok 3 (12,5%)
WhatsApp 3(12,5%)
Whatsapp 1(4,2%)
google 1 (4,2%)
Google Ads 1 (4,2%)
Midias Digitais 1(4,2%)
0 5 0 5 20 25

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

O Grafico 8 apresenta as dificuldades encontradas pelas pessoas que fazem a
gestao das empresas. Observa-se que a maior parte das dificuldades relatadas séo
decorrentes da area de recursos humanos, ou seja, falta profissionais qualificados nos
segmentos pesquisados, sendo que 47,7% apontaram essa causa. Em conformidade
com esta questao, 20,8% responderam que o problema € decorrente da necessidade
de treinamento aos funcionarios, 33,3% responderam que sentem a necessidade de
auxilio na Administracdo, consultoria e/ou assessoria, 4,2% apontam que as

dificuldades se dao devido aos concorrentes e 12,6% apontaram outros fatores.

Grafico 8 - Dificuldades encontradas para melhorar a qualidade dos produtos e
servicos da empresa

Quais suas dificuldades para melhorar a qualidade dos produtos e servigos da |_|:| Copiar
empresa?

24 respostas

Méo de obra gualificada 10 (41,7%)

Necessidade de treinamento a... 5(20.8%)

MNecessidade de auxilio na Ad._ . 8 (33,3%)

Necessidade de treinamento aos funciondrios

Fornecedores com Preces com... 1(4,2%) Contagem: 5

Divulgacdo e concorréncia 1(4,2%)

Investidor 1(4,2%)

1(4,2%)

E franquia, a qualidade ndo est . 1 (4,2%)
0 2 4 6 8 10

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms
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O Quadro 2 apresenta as respostas da questao aberta com a pergunta: Quais
sdo as maiores dificuldades enfrentadas na gestdo da empresa? Foram obtidas 24
respostas diversas apontando as maiores dificuldades enfrentadas na gestdo da
empresa. Assim, foi identificado que a maior necessidade por parte dos gestores
devido as respostas mais citadas, estdo na questdo das dificuldades financeiras,

custos elevados, elevado numero de concorrentes e inadimpléncia.

Quadro 2 - Dificuldades enfrentadas na gestdo da empresa
Falta de qualificagdao para Administragcao da empresa.
Dificuldade com a concorréncia, custos e concorréncia na internet.
Fidelizar o cliente.

Estabelecer metas - ticket médio.

Rotatividades de funcionarios Freelance.

Recursos financeiros para melhorar a prestacao de servigos.
Arrocho tributario.

Falta de metas claras.

Disponibilidade de horario.

Falta de mao de obra qualificada.

Controle financeiro.

As pessoas nhdo querem pagar o prec¢o justo, ndo dao valor.
Equipe enxuta.

Falta de comprometimento.

Pessoas boas para trabalhar.

Rotatividade de funcionarios, funcionarios que sabem trabalhar.
Alto custo dos produtos de beleza e concorréncia.

Muitos concorrentes.

A dificuldade na organizagao e gestao do estoque, por utilizar produtos em
dosagem fracionados.

Dificuldades financeiras.

Inadimpléncia.

Lidar com colaboradores, eles ndo tém comprometimento, e achar bons

profissionais para executar um bom trabalho.
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Por ser franquia, a precificagao nao esta em minhas maos, o que me deixa

impossibilitado de buscar ganhos mais altos.
Economia dificil, as pessoas nao querem pagar o valor justo

Dificuldade com a concorréncia, custos e concorréncia na internet.

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

O Quadro 3 apresenta as respostas da questao aberta com a pergunta: Que
tipo de ajuda vocé precisa para vender mais? Foram obtidas 24 respostas diversas
apontando os principais desafios e os que os empresarios precisam para poder elevar
seu numero de vendas. Esta pergunta foi muito importante no sentido de explorar as
necessidades dos gestores, fornecendo subsidios para o item aberto e flexivel do
plano de comunicacao. O que mais se destacou nas respostas abertas foi a dificuldade

de divulgacao e qualificagdo de méao de obra.

Quadro 3 - Tipo de ajuda para vender mais
I =
Gostaria de trabalhar com profissionais capacitados.
Dificuldades financeiras para divulgar mais.

Mais divulgagao.

Promocgoes.

Como alcancar e fidelizar meus clientes.

Direcionamento assertivo de propagandas e melhorias nos aplicativos de
pedidos e distribuigao.

Os bancos acreditarem nas pequenas empresas pra nés crescer junto com a
necessidade da empresa.

Quando libera um recurso o juro ndo compensa.

Estabilidade do pais fiscal e econémica.

Divulgagao e mao de obra qualificada.

Funcionarios com disponibilidade de horario.

Mais divulgagao, mao de obra qualificada.

Divulgacao, gestao financeira e tempo.

Dicas de como argumentar e convencer o cliente.

Aumentar a quantidade de pessoal.
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Qualificagao/ gestao de conflitos interpessoal.
Divulgacao.
Subsidios, custos menores.
Mais divulgacao do salao, pessoas comprometidas para trabalhar.
Indicagoées e divulgagao.
Constancia e um cronograma para uma melhor organizagdo das campanhas.
Mais clientes.
Marketing.

Ajuda em avaliagées dos clientes, mais publicagées nas redes sociais para
chegar a mais pessoas e assim conseguir mais clientes.
Treinamento para os vendedores sobre como atender no virtual, técnicas de
vendas e psicologia do cliente.

Fonte: Dados da sondagem mercadolégica/Google Forms

Mediante a analise do material advindo da sondagem mercadolégica, foram
planejadas propostas e estratégias de acordo com os recursos e possibilidades das
empresas para a elaboragao de modelo de plano de comunicagao para empresas de
pequeno porte para veiculagdo em midias tradicionais e digitais.

As propostas foram fundamentadas nos resultados adquiridos da sondagem
mercadoldgica nas empresas de pequeno porte. A partir dos resultados apresentados,
a pesquisa se dirigiu a identificacdo das necessidades, estratégias, inovacdes e
interveng¢des nas empresas.

Sobre as etapas de desenvolvimento do produto proposto para a elaboracao
de um modelo de plano de comunicagédo para empresas de pequeno porte se fez
necessario seguir uma metodologia que permitisse analisar o contexto das empresas,
seu publico-alvo, a concorréncia, as tendéncias do mercado e os objetivos de
comunicagao. Segundo Kunsch (2014), a metodologia deve ser dividida em quatro

etapas: diagnostico, planejamento, implementacgao e avaliagao.
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6 DESENVOLVIMENTO

Neste capitulo, sdo apresentados o desenvolvimento do Plano de
Comunicacgéao para Empresas de Pequeno Porte — Plano Dinadmico, os processos que
foram necessarios para viabilizar o seu desenvolvimento, o publico-alvo, a analise
SWOT que expde suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

O Modelo do Plano de Comunicacao para empresas de Pequeno porte, tinha
seu titulo descrito como “Modelo Plano de Comunicagao para Veiculagdo em Midias
Tradicionais e Midias Digitais”. O titulo foi pensado dessa forma anteriormente
considerando que o plano, apds uma analise minuciosa da empresa e em conversa
com o empresario, indicaria qual seria a midia para utilizagdo mais adequada para as
estratégias empresariais. No entanto, durante a qualificagdo, foi sugerido pelos
professores da banca avaliadora que se retirasse o trecho: “para Veiculagdo em
Midias Tradicionais e Midias Digitais”, considerando que o plano de comunicagao
proposto ja indicava este processo.

Para a construgdo do modelo do Plano de Comunicacdo para Empresas de
pequeno Porte — Plano Dinamico, foi realizado um diagndstico para levantar
informacdes sobre o produto proposto, sua viabilidade, custos, seus concorrentes,
entre outros. Assim, foi realizada uma analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) para identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas do ambiente interno e externo em relagdo ao produto proposto neste

relatorio, ou seja, a analise SWOT do plano Dinamico.

6.1 Analise SWOT do plano de Comunicagao para Empresas de Pequeno Porte

A analise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas (Figura 2) do Plano
de Comunicacao para Empresas de Pequeno Porte foi importante para a elaboracao
e planejamento do modelo do plano de comunicagéo, assim como a sua aplicabilidade

e viabilidade.
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Figura 2 - Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas do Plano de Comunicagao

[

ANALISE SWOT

PLANO DE COMUNICAGAO PARA EMPRESAS DE PEQUENO PORTE
FORGAS FRAQUEZAS

Recu limitadeos;
Custo Acessivel; oo

Flexibilidade;

ili Pouca experiéncia
Adaptabilidade; "~ Ve :
Foco na Audiéncia - de mercado;
Local;

t Riscos de mudangas
Agilidade; s
Personalizagée. no mercado &

OPORTUNIDADES

Fonte: Elaboragao prépria

ApOs as analises de viabilidade e estruturagao para o planejamento do Modelo
do Plano de Comunicagéo para Empresas de Pequeno Porte. A seguir, sao listadas

as etapas de planejamento do produto proposto.

6.2 Modelo do plano de Comunicagao — Plano Dinamico

O modelo do plano de comunicacado Plano Dinamico é composto por tépicos
padronizados e também sec¢des adaptaveis a necessidade das empresas. Além das
obras de Castro (2007), Cardoso (2002) e Libaert (2008), o modelo também foi
estruturado com base nos resultados das respostas dos empresarios de pequeno
porte da cidade de Uberlandia e regido a sondagem mercadoldgica. Por se tratar de
um modelo de plano de comunicacao adaptavel e personalizavel, a necessidade de
cada micro ou pequeno empresario, possibilitando a geracdo de plano de
comunicagao que fornecera orientagbes de planejamento passo a passo e ainda com

possibilidade de feedback. O plano tem sua versao free, sem personalizagao
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especifica, contendo apenas uma analise basica da empresa e orientagbes para

estratégias de comunicagao. Essa versao nao contempla o capitulo Plano sob medida,

que é a parte flexivel e adaptavel do plano para as necessidades especificas de cada

empresa e particularidades de cada empresario.

A versao com potencial de pagamento contempla o capitulo Plano sob medida,

além de ser um plano personalizado, detalhado com acompanhamento e assessoria

profissional. Os valores previstos para os planos pagos estdo disponibilizados no

Capitulo 7.

6.3 Processo de Estruturacao do Modelo Plano de Comunicagao — Plano

Dinamico

O Plano de comunicagao proposto podera chegar ao empresario de forma:

a) fisica, através de visitas nas empresas;

b) por e-mail, enviado via link para acesso a plataforma online.

As etapas de estruturacédo do plano ocorrerao conforme as etapas:

a) Entrevista prévia com o empresario com o objetivo de entender:

Qual o ramo da empresa;

Quem é o publico-alvo da empresa;

De que forma a empresa utiliza seus esfor¢os para atingir seu publico-
alvo;

Como a empresa trabalha com as agées de comunicagao;

Qual o orgamento destinado as agdes de comunicagéo;

Qual a realidade da empresa, quais sao 0s seus objetivos e o que se
pretende alcangar com o plano, com perguntas estruturadas conforme a

quadro 6.

No Quadro 4 sao apresentados os topicos para a realizagdo do diagndstico

conforme as necessidades dos empresarios das empresas de pequeno porte.
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Quadro 4 - Diagndstico prévio — ldentificacdo de necessidades para estruturagéo do
plano de Comunicagao

Diagnéstico prévio — Questionario para Identificacdo de necessidades de

estruturacao do plano de Comunicag¢ao — Plano Dinamico

Empresa, missao,
visao e breve

historico:

Nome do gestor:

Ramo de atividade:

Numero de

funcionarios (as):

Produtos e

servigos ofertados:

Publico-alvo:
Objetivo do

empresario, o que

pretende atingir

com as agoes:

Acoes de

comunicacgao atual:

Principais
dificuldades

enfrentadas:

Orgcamento:

Outras

Consideragoées:

Data e assinatura do empresario:

Fonte: Elaboragao propria

b) Com base nos dados do Diagndstico prévio — Questionario para Identificagao
de necessidades para estruturacdo do plano de Comunicacao preenchido
pelo empresario, pode ser planejado e elaborado o plano de comunicagéo

personalizado;

c) O plano de comunicagéo é apresentado para o empresario para ajustes e

consideragoes;
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d) Aprovacao final e disponibilizagdo do plano ao empresario.

Depois de concluidas e aprovadas todas as etapas de estruturacédo, é

elaborado o Plano Dinamico, conforme estrutura abaixo.

6.3.1 Plano Dindmico — Estrutura

Capa contendo titulo personalizado: Plano Dindmico — Empresa:
Pagina com a apresentagdo do Plano Dinamico: sua visdo, missdo e

objetivos;

1. Apresentagao da Empresa contratante

Sua trajetdria, historia, publico-alvo, objetivos e outros

2. Realidade atual da empresa

ApOs a auditoria de diagndstico da empresa, neste capitulo do Plano Dinéamico,

serao apresentados:

a) As necessidades, dificuldades e desafios em relagéo a utilizagdo das midias
digitais e tradicionais para captacéao e retengao de clientes.

b) Suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacgas que afetam a empresa e
a sua comunicagao com o publico-alvo.

c) Seus produtos/servicos oferecidos pela empresa, seu publico-alvo e
concorrentes;

d) Os pontos fortes e fracos da empresa, como a qualidade dos
produtos/servigos, capacidade de producao, recursos humanos, entre
outros.

e) Orgcamento destinado as agoes;

f) As oportunidades de negdcios e as ameagas do mercado em que a empresa
atua, como tendéncias, seus principais concorrentes, mudancgas legislativas,

novos concorrentes, entre outros.
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3. Definigao dos Objetivos do Plano de Comunicagao

Nesta etapa do Plano de Dinamico, sdo estabelecidos claramente os objetivos
e metas a serem alcangados. Assim, deve envolver a definicdo de areas especificas
a serem avaliadas, questdbes a serem respondidas ou problemas a serem

solucionados, como por exemplo:

a) Consolidar todas as informagbes de comunicagdo neste plano de
comunicagao;

b) Estabelecer um planejamento de comunicagdo em longo prazo, uma vez que
a empresa atualmente desenvolve um plano anual com base nas
informacdes coletadas.

c) Elevar a visibilidade da empresa

d) Elevar o numero de vendas

e) Aumentar engajamento nas redes sociais

f) Atrair um maior niumero de clientes entre outros.

4. Definicao do Publico-Alvo

Nesta etapa do Plano Dinamico, sera definido o publico-alvo do plano de
comunicagao, este € um processo fundamental que tem como objetivo identificar e
compreender o grupo e o perfil das pessoas que serao destinatarias das mensagens
e estratégias de comunicagao.

Nesta fase do plano, a comunicacido deve ser direcionada de maneira eficaz,
atingindo as pessoas que tém maior probabilidade de se engajar e responder
positivamente a mensagem, assim como a realizagdo de uma pesquisa e analise, para
compreensao do ambiente, mercado e contexto em que a empresa esta inserida,
mediante coleta de dados demogréaficos, comportamentais, psicograficos e
geograficos relevantes sobre o publico em potencial.

Assim, também deve ser segmentado o publico-alvo, em grupos distintos com
caracteristicas semelhantes. Isso permite uma comunicacdo mais direcionada e

personalizada.
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5. Definigao das estratégias de comunicagao e Elaboragao da Mensagem

Nesta etapa, deve ser realizado o desenvolvimento das estratégias de
comunicagdo que ajudardo a empresa a atingir seus objetivos, assim como o
planejamento e criagdo de mensagens-chave que transmitam a mensagem central de
forma clara e convincente e determinacdo de acdes de comunicagdo a serem

implantadas para atingir os objetivos estabelecidos como:

a) Objetivo estratégico: Aumentar o numero de clientes;

b) Objetivos da comunicacgao: Fortalecer e propagar a marca, despertar
o interesse pelos produtos e servigos ofertados, destacar proposta de
valor;

c) Publico-alvo: Sexo, faixa etaria, renda, localizagdo geografica,
interesses entre outros;

d) Mensagem: Qual a mensagem que as estratégias de comunicagéo irdo

passar ao publico-alvo;

6. Selegcao dos canais de comunicagao

Nesta etapa do Plano Dindmico, com base na analise prévia da empresa
contratante, considerando o seu perfil, seu orgcamento, entre outros elementos, a
escolha das estratégias de comunicacdo € feita conforme o publico-alvo,
comportamento do consumidor, suas necessidades e desejos, devendo ser definidos
0s canais de comunicagcao mais adequados, quais sao as midias mais adequadas de

acordo com o perfil do cliente, planejamento e custos da empresa, assim como:

a) Midias digitais:

Website:

Formato, hospedagem e endereco;

Informacgdes detalhadas sobre produtos ou servigos, canais de contato e
comunicacao;

E-commerce, se for o caso;

Estratégia de comunicagao digital.
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Instagram:

Formato (Feed, carrossel, reels, stories);
Arte;

Forma de divulgacgao (organica ou paga);
Publico-alvo;

Alcance;

Impulsionamento, se for o caso;

Definicao geografica e outros.

Facebook

Formato: (Feed, carrossel, reels, stories);
Arte;

Forma de divulgacao (organica ou paga);
Publico-alvo;

Alcance;

Impulsionamento, se for o caso;

Definicao geografica e outros.

Outras midias? (Twitter, LinkedIn, E-mail marketing e outros)
Definir mensagem;

Definir forma de divulgacéao: (Orgéanico ou pago);

Definir publico-alvo;

Definir alcance;

Caso seja pago, quantos dias?

Definicao geografica e outros.

Blogs:
Compartilhar conteudo relevante, demonstrar autoridade em sua éarea e

melhorar seu SEO (Search Engine Optimization).

Videos:

Plataformas como o Youtube, TikTok, e outros.
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Videos explicativos, tutoriais, conteudo divertido, informatico, entrevistas e

outros tipos de conteudo visual.

Podcasts

Compartilhar informacgdes, histérias e conhecimento com sesebrau publico.

Publicidade Online
Anuncios pagos no Google Ads;
Redes de anuncios;

Anuncios em outros canais de publicidade digital.

SEO (Otimizagao de Mecanismos de Busca)
Melhorar a classificacdo do site nos motores de busca pode aumentar a

visibilidade e atrair trafego organico.

Aplicativos mdéveis e de mensagens

Envolver com seu publico-alvo de forma mais personalizada.

Marketing de conteudo
Criacdo de conteudo relevante, como artigos, infograficos, e-books e outros

recursos, que ajudam a educar, informar e entreter o publico-alvo.

Midias sociais alternativas:

De acordo com publico-alvo especifico: Pinterest, Snapchat e Reddit podem
ser relevantes para a estratégia da empresa.

a) Midias tradicionais / fisicas:

Publicidade em Jornais

Anuncios em jornais impressos para atingir um publico local ou regional.

Revistas

Anuncios em revistas segmentadas para atingir publicos especificos
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Radio
Anuncios em radio para alcangar um publico amplo ou local, dependendo da

estacao.

Televisdo

Comerciais de televisédo, duragao, publico-alvo

Outdoor

Publicidade em outdoors em locais estratégicos para atingir o publico local.

Eventos e Feiras Comerciais
Feiras comerciais e conferéncias para engajamento e envolvimento com o

publico-alvo pessoalmente.

Brindes e Merchandising:

Distribuigdo brindes promocionais, como canetas, camisetas e chaveiros.

Panfletagem
Distribuicao personalizada de folders ou panfletos em areas movimentadas ou

em locais especificos pode ser eficaz para promocgdes locais.

Anuncios em cinemas

Anuncios exibidos antes dos filmes em cinemas.

Parcerias e patrocinios

Patrocinar eventos, programas de TV, equipes esportivas.

7. Plano sob medida — Para adequag¢ao a necessidades especificas da

empresa

Nesta etapa, o plano dindmico ira recomendar direcionar as agdes especificas
para a empresa e garantir que todas as atividades que nao possam ser padronizadas
sejam detalhadas e acompanhadas junto ao assessor responsavel pelo plano e assim

garantir que ele permaneca relevante e eficaz.
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Como ainda nao foi comercializado nenhum plano, as ag¢des podem ser
direcionadas como exemplo a seguir, levando em consideracéo as respostas obtidas

na sondagem mercadoldgica realizada com 24 empresarios:

) Programa de treinamento e capacitagao dos funcionarios;
) Administragcdo e monitoramento das midias sociais;
c) Orientagdo e acompanhamento diarios ou semanais junto ao assessor;
) Construgao de planilhas de custos e acompanhamento;

) Processo de recrutamento, selegao e treinamento de equipe de vendas;
f) Assessoria de comunicagéo;

g) Outros.

8. Plano de acao e Cronograma - Implantagcao e avaliagao do Plano

Dinamico

Esta etapa do plano de comunicagédo tem como objetivo implantar as a¢des de
comunicagao definidas, acompanhadas com base em um cronograma de acgdes e
avaliar os resultados obtidos e a execugao das atividades, as agdes de comunicagao
definidas, monitorar os resultados obtidos em relacdo aos objetivos estabelecidos e

fazer ajustes no plano de comunicagéo.

O quadro a seguir representa um exemplo a ser utilizado do cronograma de

midia do plano de comunicacgéo.

Quadro 5 - Cronograma de midia

Midia ‘ 2° Semestre
julho agosto setembro outubro novembro | dezembro
Instagram X X X X X X
E-mail X X X X X X
marketing
Panfletage X X X
m
Google X X X X X X
Radio X X

Fonte: Elaboragéo prépria
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9. Monitoramento das agoes personalizadas

Nesta etapa do plano, sdo elaboradas planilhas de monitoramento
personalizado de acordo as reais necessidades e possibilidades do empresario, ou
seja, pode ser formatado de forma impressa, ou em planilhas ou on-line. Dependera

dos recursos fisicos e orgamento disponivel da empresa.

10. Relatorios e Feedback

Nesta etapa do plano de comunicagdo, sdo estabelecidas as métricas de
avaliagao para avaliar o andamento e desempenho do plano de comunicacido. Deve
ser realizado um relatério de acompanhamento de forma regular e progresso em
direcao aos objetivos e assim realizar os ajustes que forem necessarios.

Também devem ser relatados e apresentados os relatérios regulares que

resumam o desempenho do plano de comunicacao.

11. Suporte e assessoria

Nesta secdo do plano de comunicagdo, sao disponibilizados canais de
comunicagao para assessoria em suporte de acordo com o plano proposto. A
comunicagao pode ser realizada através de e-mail, formulario eletrénico ou

agendamento presencial.
12. Glossario
Apresentagao do glossario em forma de lista alfabética com os termos citados

no plano de comunicagao fora do dominio de conhecimento com a definicdo destes

termos por parte do empresario.
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7 EXEQUIBILIDADE E APLICABILIDADE

Neste capitulo, é apresentado como o produto proposto, o Modelo de Plano de
Comunicacgao para empresas de Pequeno Porte — Plano Dinamico, sera implantado e
aplicado, bem como a utilidade para a concepg¢ao do projeto. Assim, € apresentado o
plano de acao referente ao modelo do plano de comunicagao, o panorama de precos
com relacédo a venda do Plano de Comunicagao para Empresas de Pequeno Porte e
sua representacao no Lean Canvas em um quadro esquematizado que ilustra o plano
de comunicagao de uma forma clara, dindmica e objetiva. Sao apresentadas, também,
as principais possibilidades e dificuldades que poderao surgir no estagio de introdugéo

do produto no mercado.

7.1 Cronograma de aplicabilidade

Neste topico € apresentado o cronograma das atividades relacionadas as
acdes do modelo de plano de comunicagédo para empresas de pequeno porte. Tal
cronograma compreende momentos que validam o plano em questao, por isso parte
da apresentagdo do mesmo a banca examinadora. As proximas etapas, tendo sido o

plano aprovado, serdo destinadas ao publico-alvo.

Quadro 6 - Cronograma e Aplicabilidade

Agao Data

Apresentacdo do relatério a banca examinadora Novembro de 2023

Apresentacéo do Plano Dindmico para comunidade empresarial local | Janeiro de 2024

Atendimento gratuito e teste piloto Fevereiro de 2024

Adequacbdes necessarias apos teste piloto Abril de 2024

Inicio da publicidade do Plano Dinadmico nas midias sociais para | Abril de 2024

comercializagao

Inicio das visitas aos pequenos empresarios locais para | Maio de 2024

comercializagéo

Fonte: Elaboragao propria



Quadro 7 - Valores do Plano Dinamico

Valores do Plano Dinamico

Versao Dinamico Free

Valor / agao

Visita e cadastro empresa

Versao Dindmico - Completo com assessoria — 10h

semanais — (Contrato minimo 6 meses)

Plano Dinamico: Gratis
Mensais: R$ 1.200,00

Versao Dinamico - Completo com assessoria — 5h

semanais

Plano Dinamico: 500,00
Mensais: R$ 650,00

Versao Dinamico - Completo com assessoria — 3h

semanais

Plano Dinamico: 800,00
Mensais: R$ 400,00

Versao Dinamico - Completo sem assessoria

Plano Dinamico: 1,500,00

Fonte: Elaboragéo propria

7.2 O Plano Dinamico no Lean Canvas
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O Lean Canvas é um modelo de planejamento conciso, que apresenta as

informagdes mais importantes e segue uma abordagem direta em relagdo aos

objetivos. Uma das vantagens desse método é a sua simplicidade, clareza e rapidez

de visualizagdo. Esse modelo procura abordar as questdes fundamentais que

orientam as atividades de uma empresa, assegurando que todas as solugdes,

produtos e servigos concebidos estejam alinhados com a estrutura descrevendo os

tépicos em quadrantes especificos: a) Problema; b) Segmentos de clientes; c)

Proposta de valor unica; d) Solugao; e) Métricas-Chave; f) Canais; g) Estrutura de

Custos; h) Fluxos de Receita; i) Vantagem Competitiva. Assim, o modelo do plano de

comunicacao foi estruturado conforme a Figura 3.



Figura 3 - Lean Canvas

Lean Canvas: Plano Dinamico
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Problema

Auséncia de um Plano
de Comunicagao
direcionado para

Empresas de Pequeno

porte.

Auséncia de um plano
de Comunicagao
objetivo e adaptado as

'

1ec das

Solugdo

Elaboragao de
Estratégias de
comunicagio mais
assertivas.

Planejamento das
estratégias de
comunicagao

pequenas empresas.

Auséncia de um
modelo plano de
comunicagao que
aponta as melhores
estratégias e midias
para as empresas de
pequeno porte

Recursos Chave

Planejamento com
foco em vendas

Evidenciar a marca da
empresa

Propostas de Valor

0 plano de
comunicagao é chave
para a diferenciacao e
sucesso da empresa.

Plano de comunicagao
feito sob medida para
a empresa

O plano ajuda a atrair
e manter clientes, a
contar sua historia de
forma envolvente e a
alcangar o sucesso

Baixo investimento e
alto retorno

Vantagem Competitiva

Atendimento
personalizado

Diferenciagéo a
concorréncia

Pratico, objetivo e
adaptavel.

Canais
Visitas nas empresas

Trafego pago nas
redes sociais

E-mail marketing e
WhatsApp

Parcerias

Puiblico Alve

Empresarios de
empresas de pequeno
porte que:

Tém empresas
ingressantes no
Mercado;

Precisam de
consultoria para seu
negocio

Possuem poucos
recursos para
investimento em
comunicagao

Precisam treinar seus
funcionarios para
vendas

Estrutura de Custos

Investimento em trafego pago em sites e midias sociais
Site e hospedagem do site

Combustivel para visitas presenciais e Impressées de materiais

Fontes de Receitas

Pagamento pelo modelo de planoc adaptavel
Pagamento por hora de consultoria empresaria

Pagamento de planos e pacotes mensais

Fonte: Elaboragao propria

Na etapa de estruturacdo no Lean Canvas, sdo definidos os objetivos de

comunicagdo, que devem ser claros, mensuraveis, alcangaveis, relevantes e

temporais.

Com base no modelo estruturado, no quadrante demanda, consta uma breve

descricdo do problema que o plano de comunicacao pretende atender, assim foi

possivel listar as demandas.

No quadrante Solugdo, sao pontuadas as solugcdes que o plano de

comunicagao pode entregar ao cliente, assim como a elaboragdo e implantagdo de

estratégias mais assertivas, planejamento, entre outros.

No quadrante Proposta de valor, constam as principais caracteristicas do plano

como seu diferencial e que faz com que seja escolhido pelos seus clientes em

potencial, em vez da concorréncia, assim como a diferenciagdo do plano, o sucesso

que o plano pode proporcionar para a empresa.

No que se refere ao quadrante Recursos-chave, foi utilizado para a definicdo

das principais métricas, ou seja, 0 que sera proposto para a empresa enquanto

resultados esperados e como serao utilizadas para definir os proximos passos.

Ja no quadrante Vantagem competitiva, sdo pontuados os itens que os

concorrentes ndo conseguem copiar ou podem demorar a copiar, ou seja, € algo




64

licenciado, inovador, que esta sendo criado e feito pela primeira vez. E considerado o
ponto mais dificil de ser preenchido, pois nem sempre o diferencial & algo que outra
empresa ndo consegue oferecer.

No quadrante Canais, estdo destacados os principais canais que serao
utilizados para apresentar e propagar o produto e apresentar a solugédo aos clientes,
uma vez que este € um quadro relacionado a publicidade do produto, pois, sem essa
definigdo, ndo é possivel criar uma estratégia de divulgagao. Assim, neste quadrante,
consideram-se tanto os canais gratuitos quanto os pagos.

No quadrante Estrutura de Custos, estdao destacados os principais custos do
produto assim como o investimento em trafego pago em sites e midias sociais, em
sites e hospedagem, combustivel para visitas presenciais, impressdes de materiais,
entre outros.

E no quadrante Fluxos de Receita, estao listadas as principais formas de como
o produto ira gerar receita, o pagamento pelo modelo de plano adaptavel por parte
dos clientes, pagamento por hora de consultoria empresaria, pagamento de planos,

pacotes mensais, entre outros.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

As estratégias de comunicagdo sdo essenciais para a competitividade e
sobrevivéncia das empresas de pequeno porte em um mercado cada vez mais
instavel, agressivo e incerto. Ao se direcionar a atengdo para os empresarios de
empresas de pequeno porte, o presente relatério teve como objetivo desenvolver um
produto que possa atender as necessidades, possibilidades e estratégias através da
criacdo de um plano de comunicagdo para essas empresas no sentido de poder
oferecer o crescimento e a competitividade para elas.

O anseio do empreendedor é ubiquo entre os cidadaos brasileiros, mas a
maioria carece de orientacdo e assessoria profissional, frequentemente limitando-se
ao estagio de concepgéao de ideias. O primeiro passo para transformar esses sonhos
em empreendimentos concretos consiste na identificacdo de instancias aptas a
fornecer assessoria na gestao técnica e empresarial, oferecendo a infraestrutura e os
servicos compartilhados necessarios ao florescimento dos novos empreendimentos.
E devido a essa demanda que profissionais de gestdo e comunicagdo desempenham
um papel fundamental.

No entanto, constata-se que as empresas de pequeno porte ainda sao
fragilizadas em relagado a visibilidade e divulgagdo de estratégias de comunicacao
adequadas, o que sinaliza a génese da proposta contida neste plano de comunicagao
para empresas de pequeno porte, o Plano Dindmico. A concepgao desse projeto visa
promover a ampla disseminagcdo do Plano Dinamico para os empresarios de
pequenas e meédias empresas através das midias sociais, visitas nas empresas,
parcerias com érgdos governamentais, entre outros, oferecendo a solugao frente as
necessidades do empresario da empresa de pequeno porte para o crescimento do
seu negocio, por meio de um plano de comunicagao com estratégias focadas para as
midias de comunicagao adequadas para cada empresa e suas possibilidades.

As estratégias de comunicagao detém hoje um papel incontestavel nas agdes
das empresas, e a auséncia de presenga estratégica prejudica inegavelmente a
eficacia das acbes de divulgacdo e consequentemente o desenvolvimento das
empresas. Assim, é fundamental adotar uma abordagem inovadora e estratégica
acerca de um plano de comunicacéao flexivel e adaptavel a necessidade da empresa,

que foi a proposta deste relatorio.
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APENDICE A
Questionario aplicado aos empresarios:
1 — Nome: (opcional)

2 —Vinculo:

( ) Proprietario
( ) Gerente

( ) Sécio

(

) Outro Especifique:

3—- Empresa:

4 — Ramo de negécio:

( ) Industria: (Fabricacdo de: cosméticos; laticinios; roupas; moveis; automoveis;
equipamentos eletrénicos e outros).

( ) Comércio: (Venda de: roupas; medicamentos (farmacia); cosméticos (perfumaria);
alimentos (restaurante, agougue, mercado, padaria); bebidas (bar, adega); ferragens
e outros).

( ) Servigos: (3). Servicos Prestacdo de servigos de: psicologia; advocacia;

odontologia; consultoria; lavanderia; tatuagens e outros.

5 — Vocé sabe definir quem sao os clientes da sua empresa? (Seu publico-alvo)
( )Sim
( ) Nao

6 - O publico-alvo da sua empresa é formado por:
) pessoas que moram/trabalham préximo a empresa

) mulheres de determinada faixa etaria

(

(

( ) homens de determinada faixa etaria

() pessoas de médio a alto poder aquisitivo
(

) pessoas de baixo a médio poder aquisitivo
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— Por onde os produtos / servigos da empresa, sao vendidos ao cliente:

) Na loja fisica

7

(

( ) Por encomenda

() Online — Site, redes sociais
( ) Por telefone

(

) Outros especifique

8 — A empresa faz algum tipo de comunicagao / promoc¢ao? Qual?
) Nao faz
) Publicidade na televisao

(
(
() Acbes externas — Entregas de folders, panfletos, e outros
() Publicidade online: Midias sociais, internet

(

) Outro. Especifique

9 — No caso de publicidade online, quais canais a empresa utiliza?
() Instagram

( ) Face Book

() Twitter— X

() e-mail marketing
( ) Tik Tok

( ) Youtube

(

) Outro qual?

10 — Quais suas dificuldades para melhorar a qualidade dos produtos e servigos
da empresa?

() Mao de obra qualificada

( ) Necessidade de treinamento aos funcionarios

() Necessidade de auxilio na Administragcao, consultoria e ou assessoria

(

) Outro. Especifique.
11 — Quais sao as maiores dificuldades enfrentadas na gestao da empresa?

12 — Que tipo de ajuda vocé precisa para vender mais?
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