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RESUMO

O presente trabalho consiste na elaboracdo de um plano de comunicagdo para a
microempreendedora individual (MEI) de papelaria personalizada Criando e Colorindo
sonhos. A metodologia se desenvolve na exploracdo bibliografica de temas como
planejamento em comunicacdo e MEI; entrevistas com a dona do empreendimento e a
producdo e execucdo de objetivos prioritarios do plano de comunicacdo. Destacam-se
estratégias para as redes sociais e para a identidade visual do neg6cio, bem como a
dificuldade com or¢amentos e centralizacdo das demandas nas maos da empreendedora.

Palavras-chave: Comunicacdo; Plano de Comunicacdo; Estratégias; Papelaria
Personalizada; Criando e Colorindo Sonhos.



ABSTRACT

The present work consists in the elaboration of a communication plan for the individual
microentrepreneur (MEI) of personalized stationery Creating and Coloring dreams. The
methodology is developed in the bibliographic exploration of topics such as
communication planning and MEI; interviews with the owner of the enterprise and the
production and execution of priority objectives of the communication plan. Strategies for
social medias and the visual identity of the business stand out, as well as the difficulty
with budgets and centralization of demands in the hands of the entrepreneur.

Keywords: Communication; Communication Plan; Strategies; Customized stationary
store; Creating and Coloring Dreams.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados da Associacgdo Brasileira de Eventos Sociais (ABRAFESTA), o
mercado de festas e eventos foi responsavel por movimentar R$ 17,2 bilhdes em 2017.
Desse total, 16% representam as festas infantis, indicando tendéncia ao crescimento para

0s préximos anos.

Nas Festas infantis o que ndo falta sdo artigos personalizados: convites,
brinquedos, copos, pratos plasticos, painéis de decoracdo e lembrancinhas. O trabalho
com esses artigos € o empreendimento da estudante Gildélia Leitdo Santos, de 28 anos,

moradora de Vicente Pires, no Distrito Federal.

O Empreendimento Criando e Colorindo Sonhos foi idealizado em junho de
2016 e ha cinco anos atende a clientes em todo o Distrito Federal. A Gildélia confecciona
as artes visuais, realiza a impressao e as embalagem de presentes, lembrancas e convites

de aniversario personalizados.

Gildélia é uma Microempreendedora individual (MEI). Isso significa que ela
trabalha como auténoma, mas € legalizada como uma pequena empresaria, passando a ter

acesso aos direitos trabalhistas e ao pagamento de impostos conforme a lei.

Por ser um empreendimento de pequeno porte, ha dificuldades que a MEI pode
passar durante o ciclo inicial de vida. Faz-se necessario trabalhar diversas areas:
Administracdo, Financeiro, Vendas e a Comunicacdo. A Comunicacdo por si sO é
essencial a qualquer tipo de empresa, visto que ela promove uma série de transformacoes
nas relagcdes humanas e pode proporcionar resultados expressivos. Com o crescimento da
demanda e o mercado em laténcia, a Criando e Colorindo sonhos deve investir cada vez

mais em acdes da area.

Nessa perspectiva, busca-se colaborar com a constru¢cdo de um planejamento
com novas ideias, formatos e objetivos, sob a luz da Comunicacdo, para o
empreendimento. O Projeto do memorial é composto por introducdo, problema de
pesquisa, objetivo geral e especificos, a justificativa, referencial tedrico, contexto,

metodologia de pesquisa, consideracdes finais, referéncias e apéndices.
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1.1. PERGUNTA DE PESQUISA E DEFINICAO DOS OBJETIVOS
1.1.1. Pergunta de Pesquisa

Quais s@o os problemas que uma microempreendedora individual pode ter ao
trabalhar estratégias de um plano de comunicacdo no segmento de papelaria

personalizada?

1.1.2. Objetivo geral

Elaborar estratégias de Comunicacdo para a divulgacdo do trabalho da MEI

Criando e Colorindo Sonhos.

1.1.3. Obijetivos especificos
Realizar pesquisa bibliografica relacionada aos temas;

Elaborar um plano de comunicacdo para a MEI de papelaria personalizada

Criando e Colorindo sonhos;

Implementar agdes prioritarias do Plano de Comunicacao.
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2. JUSTIFICATIVA

O Pais estd passando por momentos dificeis com a crise da pandemia de
coronavirus em 2020. O Produto Interno Bruto (PIB) teve tombo de 9,7% no segundo
trimestre do ano, o pais entrou em recessao, milhares de pessoas foram demitidas e a

doenca continua matando.

Dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2020) mostram que cerca de 700 mil pessoas foram demitidas somente nas duas primeiras
semanas de junho de 2020. Muitas dessas pessoas que perderam o emprego formal estéo
migrando para trabalhos informais, sem nenhum direito guardado por lei, e tém aqueles

que resolveram abrir um negdcio.

Entre 7 de marco e 31 de agosto deste ano, o Portal do Empreendedor registrou
905.345 novos microempreendedores individuais no pais, 62.319 a mais que no mesmo
periodo de 2019. Os MElIs precisam de ajuda nas mais diversas areas e a comunicacao €

uma delas.

Assim, a justificativa é pessoal, pois quero ajudar uma colega a pensar
estrategicamente a comunicagdo de seu empreendimento, visando o meu crescimento
como profissional da area e do empreendimento. Além disso, um plano de Comunicacgéo
é essencial para uma empresa inserida no mercado. E nele que se encontra um
direcionamento para executar a¢Oes estratégicas e alcancar objetivos que fagam o negécio

crescer.

Do ponto de vista académico, o trabalho fornece maior aprofundamento nas
tematicas de estratégias e planejamento em comunicacdo, saberes essenciais para que

possa seguir como comunicador no mercado de trabalho.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. Plano de Comunicacéo

O Plano de Comunicacdo é uma ferramenta de suma importancia para o
empreendedor. Ele desempenha funcdes estratégicas que podem organizar e desenvolver

um negaocio.

Quando se estuda planejamento uma das primeiras divisdes apresentadas é quanto
aos tipos existentes: operacional, tatico e estratégico. (GRACIOSO, 2016; KUNSCH,
2003; TAVARES, 2010). O operacional é ligado ao chamado chdo da fabrica, aos
trabalhadores e operéarios de uma organizagdo. E um planejamento de curto prazo para
otimizar a realizacdo de tarefas. O planejamento tatico ou administrativo é realizado por
gerentes de uma empresa, sendo assim, executados no ambito intermediario e
denominados de médio prazo. O planejamento estratégico é ligado ao topo do
empreendimento, a staff, como os diretores e chefes da alta administragao. Nesse sentido,

é um planejamento de longo prazo e gera as diretrizes que uma empresa deve tomar.

O Planejamento, segundo Kunsch,*“é essencial para as organizac¢@es, permitindo
alteracGes continuas nas acdes presentes e futuras, uma vez que possibilita conduzir os
esforcos para objetivos preestabelecidos, por meio de uma estratégia adequada e uma
aplicacdo racional dos recursos disponiveis” (KUNSCH, 2003, p. 216). O Plano contém
0S pressupostos basicos para a tomada de decisdo e assume, como instrumento do

planejamento, um carater mais geral e abrangente. (Idem, ibidem).

O Modelo de planejamento de Comunicagdo proposto por Kunsch baseia-se na
ideia de um composto de comunicagéo integrada. Observe abaixo as etapas descritas pela

autora:

1- Pesquisa e construcao de diagnostico estratégico
2- Planejamento estratégico de comunicagdo organizacional

3- Gestdo estratégica da comunicacgéo organizacional

Percebe-se uma linearidade nas etapas descritas anteriormente: comego, meio e fim.
O diagnostico estratégico inicia-se ao conhecer o empreendimento, sua histéria, missao,

visdo, valores, ambientes internos e externos. E identificar a realidade situacional



13

reunindo 0 maximo de informacdes e dados que possam colaborar com a construcao do
planejamento. Ha quatro subdivisdes nessa etapa: a identificacdo da missao, visao e dos
valores; definicdo do negdcio; andlise do ambiente externo, setorial e interno e o

diagndstico estratégico da comunicagdo organizacional.

A Segunda parte indica a construcdo do planejamento. Os profissionais envolvidos
estruturam o documento detalhado sobre estratégias, metas e planos de acdo a serem
realizados. Subdivide-se em seis etapas: definicdo de missdo, visdo e valores da
comunicacdo, estabelecimento de filosofias e politicas, determinacdo de objetivos e
metas, esbocos das estratégias gerais, relacionamento dos projetos e programas

especificos e montagem do or¢camento geral.

A Gestdo estratégica indica a implementacdo desse planejamento de comunicagéo, ou
seja, executar as agdes descritas no documento. Essa etapa ainda se fragmenta em quatro
outras: divulgacdo do plano, implementagdo, controle das acOes e avaliagdo dos
resultados.

Ha autores (DANTAS, 2014; MINTZBERG, AHLSTRAND, LAMPEL, 2010)
que compreendem a visdo como essencial na construgcdo de um planejamento estratégico.
Dantas distingue o planejamento em dois momentos: na constru¢do da viséo e na

execucdo da visdo. Ela é uma bussola para a organizacéo, guiando 0s passos estratégicos.

A Visio é aonde o empreendedor quer chegar em seu negocio. E responsavel por
nortear a organizacdo. Qual o caminho que se pretende percorrer e em que lugar vocé
quer estar daqui ha alguns anos. Ela estd sempre acompanhada de outros dois conceitos
que se faz necessario apresentar: missdo e valores. A missdo vai detalhar a razdo de ser
do empreendimento, ou seja, 0 porqué de a empresa existir. J& os valores sdo principios

basicos que ajudam a guiar a empresa no mercado. No que a empresa acredita, valoriza.

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel, na escola empreendedora, a énfase se
da na viséo do negdcio e em um Unico lider. Assim, trabalhar a visdo deixa 0 processo
mais flexivel, fazendo com que o lider se adapte as experiéncias.

Ela ndo s6 focalizou o processo de formulacdo de estratégia exclusivamente

no lider Unico, mas também enfatizou o mais inato dos estados e processos -
intuicdo, julgamento, sabedoria, experiéncia, critério. Isto promove uma visdo
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da estratégia como perspectiva, associada com imagem e senso de direcéo, isto
é, visdo. (MINTZBERG, AHLSTRAND, LAMPEL, 2010, p. 128).

Mintzberg et al (2010) discorre sobre como as estratégias do “ver” podem ser
entendidas. A primeira articulacdo induz ao planejador a ndo so ver a frente, mas ver o
atras, compreender o passado da organizacao; o segundo entendimento é o de ver por
cima, para ter uma nocao de espaco maior da organizacdo; o terceiro € uma metafora do
diamante bruto, ou seja, € preciso escavar a fundo para se ter um resultado melhor; ver
para todos os lados é o quarto entendimento. O autor afirma que ter a criatividade e saber
lapidar as pedras preciosas, aqui utilizando o recurso de met&fora mais uma vez, séo
essenciais; 0 quinto ponto é ver além. As ideias precisam ser alocadas em um contexto
adequado; o sexto ponto diz respeito a ver através, executar as estratégias. Por fim, ao
juntar todos os entendimentos terd um pensamento estratégico da visdo. (MINTZBERG
et al, 2010, p. 130-132).

Figura 1: Pensamento estratégico com base na visdo. Fonte: MINTZBERG, AHLSTRAND,
LAMPEL, 2010.

Cobra afirma que a implementacdo das atividades propostas no plano de
comunicacdo deve estar consonante com 0s objetivos de marketing a serem realizados.
“Essa ¢ a base para toda a estratégia de marketing”. (COBRA, 2009, p. 40). Com isso ¢é
importante afirmar que o plano de Comunicacdo e o de Marketing trabalham em

consonancia.

O Desenvolvimento de uma comunicacdo eficaz, e consequentemente um
planejamento de comunicagéo, pode ser realizado, segundo Kotler e Keller (1988), em

oito etapas:
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Identificacdo do publico-alvo: aqui procura-se corrigir lacunas que possam
existir entre a visdo que o publico tem sobre a empresa e a imagem pretendida;
Determinacdo dos objetivos: os autores afirmam que os objetivos podem
envolver a necessidade da categoria, a conscientizagdo da marca, a atitude em
relacdo a ela e a intencdo de compra que se tem;

Elaboracdo da comunicacéo: para elaborar a comunicacéo deve-se responder
0s questionamentos do que dizer, como dizer e a quem dizer, que indicam
respectivamente estratégia de mensagem, estratégia criativa e fonte da
mensagem;

Selecdo dos canais de comunicacdo: sdo divididos em pessoais — canais
defensores especiais e sociais — e ndo pessoais — midia, promocéo de vendas,
relagdes publicas e eventos e devem ser combinados para que se alcance mais
nameros;

Estabelecimento do orcamento: Kotler e Keller apontam que a melhor forma
de estabelecer orcamentos € mediante a definicdo de objetivos especificos do
planejamento em questdo, mas também indicam possibilidades com método
dos recursos disponiveis, de porcentagem de venda e da paridade com o
concorrente;

Decisdo sobre 0 mix de comunicagdo: é preciso identificar pontos como as
vantagens e custos de cada ferramenta, onde o empreendimento est4 inserido
no mercado, se o publico-alvo esta disposto a pagar pelo produto ofertado e 0
ciclo da vida do produto para entdo utilizar as ferramentas promocionais do
mix;

Mensuracdo dos resultados da comunicacdo: segundo os autores, deve-se
perguntar ao publico-alvo se reconhecem ou lembram da mensagem, pontos
fortes e fracos, momentos marcantes, a relacdo entre consumidor e empresa e
como se sentem em relagdo aos produtos;

Gerenciamento da comunicagdo integrada de marketing: requer a
Comunicacdo Integrada de Marketing — CIM, em que os profissionais que
lideram o projeto de comunicacdo, reconhecendo o papel agregador do
planejamento, sdo capazes de avaliar papéis estratégicos e combinar técnicas

para levar uma mensagem clara aos publicos.

Observe o esquema ilustrado a seguir:
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Identificacdo do publico-alvo

$
Determinacao dos objetivos
3
Elaboracao da comunicagao
$
Selecao dos canais de comunicacao
$
Estabelecimento do orcamento
&
Decisao sobre o mix de comunicagao
3
Mensuracao dos resultados da comunicagao
$

Gerenciamento da comunicacdo integrada de marketing

Figura 2: Esquema de comunicacéo eficaz. Fonte: KOTLER e KELLER, 1988.

Segundo Marcondes, ha dois tipos de Planejamento: o intuitivo e o formal. O
Planejamento intuitivo é informal, ou seja, ndo esta escrito, formalizado. Sao estratégias
que se adotam para atingir metas e objetivos no dia-a-dia. Enquanto o formal resulta em
documento escrito, envolvendo conteldo mais técnico, mas com o0 mesmo intuito do
informal de atingir metas e objetivos. (MARCONDES, 2016).

O Planejamento adotado por Lupetti parte de uma extensa pesquisa sobre os principais
modelos existentes no campo da comunicacdo. A autora destaca as limitagdes, mas
contribui com a ideia de analise ambiental voltada para a relacdo qualitativa e quantitativa
da comunicacdo organizacional, apresentada como SWOTCOM, e dividida em duas

etapas:

A primeira etapa, denominada Analise SWOTCOM Qualitativa, que consiste
na avaliacdo qualitativa das forcas que influenciam, de modo positivo ou
negativo, as decisGes comunicacionais da organizagdo; e a segunda, a Analise
SWOTCOM Quantitativa, que consistird na atribuicdo de pesos e notas aos
outputs, inputs e throughputs da organizacéo. (LUPETT]I, 2010, p.159).
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Ao analisar os 3 puts? , utilizados na parte quantitativa, o profissional é capaz de
identificar ameacas e oportunidades, que dardo origem aos objetivos comunicacionais
para planejamento. (LUPETTI, 2010) Apesar disso, 0 processo se mostra complexo para

pequenas empresas que ainda precisam se estabilizar no mercado.

Quadro 1: Modelo outputs. Fonte: LUPETTI, 2010.

QUTPUTS Empresa Conc. Conc Siteagso
rs A B id=al

|. Comunicagdo institucional Pesa Mota Mota Naola Hota Mota Hota

[peso) ponderada ponderada ponderada
4% Relagbes Pablicas
&) Identidade & imagem

b) Propeganda institucionsl

c) Patrocinio

d) Relapbes com o Govemo
&) Relagbes com & imprensa

f) Agptes com a Comunidade
*  Programas Sociais
Redes Sociais

0) Posicionamento
h) Walor da Marca

% Comunicagio interna

a) Programas de Incentivo
b} Padries culturais

c) Desenvolvimento de
Poszoas

d} Campanhas Intemsas

e} Rede formal e informal
Sub-total

Ii. Mercadoldgica (pesal Empresa Cone. Conc. [Situacao
X A B ideal

Peso | Mota ponderada Hota ponderada Hata ponderada

a} Propaganda

b} Fromogao

c)) Merchandising

= Editorial

POV

d} Marketing Direto

f) Eventos

g} Relacionamento

Formadores de opinigo
= Intermedisnios
h} Posicionaments de produtos
i} Redes socisis
Own Medis
= Eamed Medis
Bought Media

Sub-total

Quadro 1: Modelo outputs. Fonte: LUPETTI, 2010. Continua na proxima pagina.

! Modelo desenvolvido pelo professor Dr. Mitsuru Higuchi em que descreve as relacGes inputs, ou seja, 0s
recursos da organizacao; throughputs indicando os valores e politicas para cumprir sua finalidade; e output
no que tange ao que sera entregue ao produto. (CABREIRA, Isabel. 2013). Disponivel em:
<https://www.implantandomarketing.com/a-teoria-dos-3-puts/>. Acesso em 15 agosto de 2020.>. Acesso
em 28 de agosto de 2020.
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Quadro 1: Modelo outputs. Fonte: LUPETTI, 2010. Continuagdo da pagina anterior.

Consolidagio Emp resa Cone. Caonc. [Situacao
OUTPUTS X A B ideal
Nota Mota Mota
Peso Mota ponderada Nota ponderada Mata ponderada
Comunicacso Insttucional
Comunicacio Mercadoldgica
TOTAL— OUTPUTS
Quadro 2: Modelo Inputs. Fonte: LUPETTI, 2010.
NPUTS Empreasa Cone. Cone [Situaca
A A B sdeal
. Hota [ Mot
Fesc | Nata ponderada Mta J-D-'-dc:ﬁ:-:a Mt mn:lnr:.lica

|. Recursos Financeiros
(pesos)

% ‘Verba para

a) Com. Institucional

b) Com. Interna

c) Com. Administrativa

d) Com. Mercadoldgica
e] Fes

= de Agéncia

= e Parceirns
f) Capecita¢io dos RH

Sub fokal

Il. Recursos Humanos
(pesa)

% Administrativos

a) Qualidade dos RH

b) Capacitagao

% Operacionals

a) Qualidade dos RH

b) Capacitagio

Sub tokal

. Recursos Materiais
(peso)

a) =oftware's

b) equipamentos de
informatica

c) Mailling ¥sf
Sub toksl

Quadro 2: Modelo Inputs. Fonte: LUPETTI, 2010. Continua na préxima pagina.
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Quadro 2: Modelo Inputs. Fonte: LUPETT]I, 2010. Continuagdo da pégina anterior.

V. informacies (peso)
%+ Sobre Comunicagho
a) Concomméncia
- Exscugio cristiva
—  Execucho Tética
b} \elculos
~ Custos
- Audiéncia
% Sobre o Consumidor
a) Comportamento em
relacao & midia
b} Perfil da Marca

c) Jormada
Subs total
Consolidagao Emp rasa Cane Cone. [Silacho
INFUTS X A B ideal
Pesa| Nota pmhl‘.'lill:.ldu Mata pm":JtlI:lf-::l.'u Mata p-m'l:Jtll.-L':'n.'u

Recursos Financeiros
Recursos Humanos

Recursos Materiais
Informactes

TOTAL - INPUTS

Quadro 3. Modelo Throughputs. Fonte: LUPETTI, 2010.

THROUGHPUTS Empresa Conc. Canc. Siluacao
X A B ithesal
Mota Mok Hola
LProcessos{peso) Peso| Mata | o | MOl o e P —

a) De realizacio de
Campanhas
b} De realizagio de Eventos
c) De realizacio de Material
Promocional
d) De compra de espago de
midia
e} De orientagso das Agéncias
f) De cormegso de emos
g} De contratagio de Parceiros
h) De criegio de Marca
i} De avaliagio
" Com. Institucional
- Com. Mercadoldgica
Sub total

Quadro 3. Modelo Throughputs. Fonte: LUPETTI, 2010. Continua na préxima pagina.



Quadro 3. Modelo Throughputs. Fonte: LUPETT]I, 2010. Continuag&o da pagina anterior.

il. Sistemas (pesao)

# Distribulgdo de verba

a) nivel de adequagso ds
necessidades

b) graws de satisfagio e
motivacdo gerados

< Controle financelro

a) sistemas utlizados

b) grau de adequagao

< Marketing Direto

&) sistemas utilizados

b) grau de adequagao

c) grau de informatizagao

d) nivel de seguranga
Sub total

iil. Politicas (pesa)

% De divulgagio

8] adequacdo aos publicos

b) envolvimenio &
comprometimento gerados

% De comunicagio visual

a) condigbes previstas

b) unificagio

c) grau de eficicia

d) resultados obbdos

< De responsabdlidade social

a) eventos realizados

b) grau de comprometimento da
emoresa

c) utilzacao de leis de incentivo

% De Patrocinio

a) nived de envolvimento

b) adequagdo

c) grau de coeréncia

Sub total

IV, Cultura Empresarial {peso)

a) Relagbes de poder

b) Adequagao da lingusgem

Sub total

V. Clima Empresarial {peso)

a) Grau de motvagio

b} Mivel de envolvimento e
comprometimento.

Sulby total
Consolidagio Emp resa Canc. Cone. Siluacio
THROUGHPUTS X A B il
Mala Tcta Nota
Pesc | Mota ponderada Hata porderada Hata ponderada
Processos
Sistemas

Politicas

(Cultura Empresarial

Clima Empresarial

TOTAL - THROUGPUTS
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Assim, os itens do modelo de plano de comunicacdo organizacional proposto pela

autora sdo:

1- Misséo e Visao;

2- Analise Ambiental: SWOTCOM Qualitativa e Quantitativa;
3- Analise dos 3 puts;

4- Stakeholders;

5- Posicionamento de Comunicacéo;

6- Objetivos da Comunicagdo Organizacional,

7- Estratégia;

8- Orcamento, Cronograma e Controle;

9- Auvaliagéo.

Libaert (2008) explica que o modelo de comunicacdo de Harold Lasswell, 5W,
destaca-se na criacdo de planejamentos na area. Observa-se um quadro simples com a
indicacdo de Forcas e Fraquezas internas e externas, objetivos de comunicacao,

receptores, meios de comunicacdo e avaliacdo, conforme:

Forcas e Obijetivos de Receptores Meios Avaliagéo

Fraquezas Comunicacao

Internas | Externas

Quadro 4: Base do planejamento de comunicacgdo. Fonte: LIBAERT, 2008. Traduzido pelo
autor.

Existem diversas maneiras de se planejar na comunicacao e para isso utilizam-se
enfoques. Estes podem variar, mas algumas etapas sdo fundamentais: andlise dos
problemas, determinagdo de politica e metas, avaliacdo de todas as solugcfes possiveis, a
escolha da melhor solucéo, estabelecimento dos objetivos, aplicagdo do planejamento e a
avaliacdo. (LIBAERT, 2008, p. 81).

Os Enfoques apresentados sao: divisional, aplicativo e por objetivos. O divisional
refere-se a elaboracdo do planejamento de comunicacdo sintetizando ideias e
contribuicGes de diferentes areas da organizacao. Constitui um processo de duas fases: a
construcdo de planos diferentes e a sintese destes planos em um s6. Observa-se uma

demanda de tempo maior ao se usar esse tipo de enfoque.
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O Enfoque aplicativo compde a elaboracdo do plano de comunicagdo combinado
ao plano estratégico regente na organizacdo, indicando o eixo de desenvolvimento a ser
seguido, ou seja, centraliza os processos comunicacionais com todos os publicos. (Idem,
Ibidem, p. 81-84).

Ja o enfoque por objetivos foca em empresas de menor porte dadas as limitacdes
e rede de oportunidades. A Comunicacgéo aqui navega em uma relagéo constante com seus
publicos nos aspectos internos e externos. (Idem, ibidem, p. 88).

Libaert observa que os enfoques apresentados tém origem em disciplinas

exteriores ao campo da Comunicagéo.

[...] desde a Biologia até a Estratégia empresarial, passando pela Cibernética e
pela Sociologia. Cada uma captura uma visdo do papel da importancia da
comunicacgdo. Este posicionamento permite passar de uma légica de meios a
uma ldgica de fins, possibilitando maior importancia, gracas ao plano, e
permitindo evitar o desvio instrumental da comunicacdo organizacional.
(LIBAERT, 2008, p. 100-101). Traduzido pelo autor.

Apesar da dinamica das etapas do planejamento e das novas tecnologias de
Comunicacdo, é preciso tempo, segundo Guazina e Belisario. (2012) Esse tempo €
essencial para a construcdo estratégica e multidisciplinar do planejamento da

comunicacdo da empresa, conforme:

O Planejamento deve ser pensado a partir da abordagem da Sociologia,
Psicologia Social e a Antropologia. Bem como a diversidade de cultura e
valores, especialmente no contexto brasileiro, onde organiza¢des informais e
formais interagem em dinamica assimétrica. (GUAZINA; BELISARIO; 2012,
p. 130)

Nesse sentido, as autoras defendem a construgdo de um planejamento
multidisciplinar, agregando saberes de outras areas do conhecimento e de vivéncias fora

da organizacao.

Segundo Pérez (2011), em uma perspectiva analitica, sdo varios os enfoques
aplicados pelos profissionais de comunicagdo quando articulam estratégias e
planejamentos de comunicacgdo: 1- conjunto de taticas de comunicacéo; 2- antecipacdo; 3
- acdo de metodologia para solucionar problemas de comunicagdo; 4- relagdo simbdlica
com o ambiente; 5- Estratégia de comunicacdo mental, e 6- visdo e valores de futuro.
(PEREZ apud CURVELLO, 2015)
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Tavares define plano de comunica¢do como um processo em que objetivos, metas,
estratégias, planos de agdo, controle e avaliagdo otimizam o empreendimento. “E a
formatacdo de objetivos e metas; o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo,
avaliados através de processos e indicadores; orcados de acordo com as necessidades e as
possibilidades de cada negécio.” (TAVARES, 2010, p.140).

Segundo ele, para pensar um plano de comunicacdo € preciso entender os trés
tipos ja citados anteriormente: estratégico, tatico e operacional. Com isso o autor prop&e
diferencia-los por meio de varidveis: “O planejador — pessoa ou departamento
responsavel para desenvolver o planejamento; a area — qual ou quais as areas que esse
planejamento ira cobrir; abrangéncia — os objetivos e as metas de cada planejamento, e 0
tempo de implementagdo/duracdo que os planejamentos irdo ter.” (TAVARES, 2010. p.
135). Além disso, mais dois fatores sdo descritos como influenciaveis: 0s riscos, que sao
maiores no planejamento estratégico, em relagdo ao tatico, e maiores no tatico, em relacao

ao planejamento operacional; e a flexibilidade dos planejamentos.

ESTRATEGICO
‘T A O P R F
’ E R B L 1 L
TATICO ME JASE
P A ENUZCX
o] T E O 1|
| J S B
vV A |
O D L
OPERACIONAL W R
3
E

Figura 3: Resumo das variaveis no planejamento de comunicagdo. Fonte: Tavares, 2010.

O Autor indica modelos simplificados de comunicagdo integrada para micro,
pequenas e medias organizacdes (Idem, ibidem, 2010. p. 170-173). Confira os topicos do

plano e suas observacoes:
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1- Introducdo: descrever as principais caracteristicas da empresa, 0s servicos e
produtos oferecidos;

2- Motivos para fazer comunicagédo: quais sdo os problemas ou oportunidades
que serdo foco no planejamento;

3- Objetivo principal de campanha: qual tipo de comunicacéo sera feita;

4- Caracteristicas dos publicos-alvo: segmentacfes demograficas, psicogréaficas
e demais variaveis;

5- Objetivo e meta de marketing: o que se deseja, quanto (quantidade) e em
quanto tempo;

6- Objetivos de comunicacdo: discorre sobre os problemas, o posicionamento,
tema, promessa principal e justificativa;

7- Estratégias de comunicacgdo: definir quais técnicas, meios, veiculos, formas e
justifica-las;

8- Plano de acdo: detalhar as estratégias;

9- Avaliacdo e controle: Formas, indicadores e apontamento de responsaveis pelo
processo de controle;

10- Investimento: Criagdo, producdo, veiculacdo, valores orcados para o
planejamento;

11- Anexos: inserir dados e informagdes que embasem o plano.

O Fato € que sem um planejamento de comunicagéo a organizacao esta suscetivel
aos riscos do mercado e com o microempreendedor individual ndo € diferente. O MEI
ainda tem fatores que exercem maior poder sobre o0 seu segmento e por issO essa
ferramenta deve ser pensada com o intuito de colaborar com os objetivos estratégicos de

crescimento do negaocio.
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4. CONTEXTO

4.1. Microempreendedor individual

O Conceito de microempreendedor individual (MEI) é o proximo item a ser
apresentado neste memorial. A legislacdo para micro e pequenas empresas entrou em
vigor em 2006, com a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Lei

Complementar n° 123, de dezembro de 2006), conforme as disposicoes:

Art. 1° Esta Lei Complementar estabelece normas gerais relativas ao
tratamento diferenciado e favorecido a ser dispensado as microempresas €
empresas de pequeno porte no ambito dos Poderes da Unido, dos Estados, do
Distrito Federal e dos Municipios, especialmente no que se refere:

| - & apuracdo e recolhimento dos impostos e contribuigdes da Unido,
dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios, mediante regime Unico de
arrecadacdo, inclusive obrigacfes acessorias;

Il -ao cumprimento de obrigagdes trabalhistas e previdenciarias,
inclusive obrigagdes acessorias;

11l - a0 acesso a crédito e ao mercado, inclusive quanto a preferéncia
nas aquisicoes de bens e servicos pelos Poderes Puablicos, a tecnologia, ao
associativismo e as regras de inclusdo.

IV - ao cadastro nacional Unico de contribuintes a que se refere o inciso
IV do paragrafo Unico do art. 146, in fine, da Constituigdo Federal. (BRASIL,
Lei Complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006)

O Termo MEI é criado a partir da mudanca na lei acima, passando a vigorar a
Lei Complementar N° 128, de 19 de dezembro de 2008, estabelecendo uma série de
beneficios regulamentados, como por exemplo, facilidade para a obtengéo de crédito, a
reducdo da carga de impostos e a simplificacdo dos processos de calculo e recolhimento,

chamado de Simples Nacional.

O Microempreendedor individual (MEI) é definido como um profissional
auténomo que trabalha por conta propria e se legaliza como pequeno empresario optante
pelo Simples Nacional. O MEI ndo pode ser sécio ou titular de outra empresa, ter no
maximo um empregado contratado que receba um salario-minimo e a renda bruta anual
pode chegar até R$ 81 mil. (SEBRAE, 2019; PORTAL DO EMPREENDEDOR, 2020).

Na visdo de Castro, 0 MEI é a pessoa que trabalha por conta prépria e que se
legaliza como pequeno empresario. Neste caso, fica isento do Programa de Integracao
Social (P1S), Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS),

Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Imposto sobre Produtos
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Industrializados (IPI) e do Imposto de Renda (IR). A Unica despesa que o empreendedor
tem é a taxa do Simples Nacional. (CASTRO; NOGUEIRA, 2017, p. 45).

Segundo Ruthes, com a legalizagdo do MEI, a empresa passa a ter diversos
beneficios:

[...] facilitagdo de negociagdo com os fornecedores; pode emitir documentos
fiscais e ter CNPJ; terd comprovacéo de renda [podendo solicitar empréstimos
em instituicdes financeiras]; terd contribuicdo no INSS; possibilidade de
registro empresarial facilitado; recolhimento unificado e simbdlico de tributos;
cumprimento das obrigacdes previdenciarias e trabalhistas; acesso ao crédito e
preferéncia nas compras nos poderes publicos. (RUTHES, 2009, p. 23-24).

Apos a regularizacédo, deve-se recolher mensalmente as contribuicdes de 5% do
salario minimo, referente ao Instituto Nacional do Seguro Social (INSS), acrescido de R$
5,00 — para Prestadores de Servi¢o ou R$ 1,00 — para Comércio e Industria, por meio de
carné emitido através do Portal do Empreendedor. (RUTHES, 2009).

O Valor recolhido pelo Simples Nacional muda a cada ano em virtude da
alteracdo de valor atribuido ao salario minimo no inicio de ano. Conforme a Medida
Provisorio n® 919, de 30 de janeiro de 2020, o valor do salario minimo foi alterado para
R$ 1.045. A Contribuicdo do MEI atualizada, conforme grupos de atividades é conferida

na tabela abaixo:

Contribuicédo MEI para 2020
MEIs — Grupo de Taxa do INSS Taxa de ICMS- Total a ser pago

atividades ISS (R$)
Comércio e R$ 52,25 R$ 1,00 R$ 53,25

Industria

Servicos R$ 52,25 R$ 5,00 R$ 57,25
Comércio e R$ 52,25 R$ 6,00 R$ 58,25

Servigos

Quadro 5: Contribui¢do do MEI em 2020. Fonte: Portal do Empreendedor do Governo Federal.

(Adaptada pelo autor). Disponivel em: http://www.portaldoempreendedor.gov.br/duvidas-frequentes.
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Ha situacdes em que o empreendedor ndo pode se adequar na formalizacdo do
MEI: quando for servidor publico em exercicio, pensionista do Regime Geral de
Previdéncia Social (RGPS) ou INSS invalido, ou sdcio, titular, administrador de uma

empresa existente.

A seguir serdo apresentados dados e informacdes de pesquisas do perfil

empreendedor no Brasil e no Distrito Federal.

O Projeto Global Entrepreneurship Monitor (GEM), produzido pelo Instituto
Brasileiro de Qualidade e Produtividade (IBQP), e com apoio do Sebrae revela dados
sobre 0 empreendedorismo no pais em 2017, mas primeiro é necessario definir o conceito
de empreendedor utilizado na pesquisa. “O empreendedor ¢ o individuo que realizou

esforcos na tentativa de criar um novo empreendimento, seja ele formalizado ou ndo.”

(GEM, 2017, p. 6).

Para o estudo, a cada 100 brasileiros adultos, com idade entre 18 e 64 anos, 36
deles estavam conduzindo uma atividade empreendedora. 1sso representa, em nimeros

absolutos, quase 50 milhdes de brasileiros empreendedores. 2

Os jovens de 25 a 34 anos foram os mais ativos na criacdo de novos negdcios
com o percentual de 30,5%. Dos chamados empreendedores inicias, 59,4% afirmam abrir

seus negocios por oportunidade e 39,9% por necessidade.

Quanto a escolaridade, 23,9% do publico tem o fundamental completo. Chega a
quase 12 milhdes de empreendedores que sequer terminaram o ensino médio. E das
pessoas que abriram seu negdcio ha pouco tempo, 28,8% possuem renda familiar de até

um salario minimo.

Segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)

Continua 2012-2019, o trabalhador por conta prépria envolvia em 2019, 24,2 milhdes de

2 O Estudo trabalha com taxas de empreendedorismo, que sdo calculadas a partir do processo de coleta de
dados com a populacdo adulta do pais. As taxas gerais foram calculadas levando em conta o tamanho da
amostra pesquisada — 2000 unidades — e indicam o percentual de individuos empreendedores existentes no
Brasil no ano de 2017. (GEM, 2017, p.7)
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pessoas no pais. Dentre eles, 4,9 milhdes tinham CNPJ e 19,3 milhdes ndo possuiam o
registro. (PNAD, 2020, p. 4).

O Trabalhador por conta propria, segundo a definicdo do IBGE, é a pessoa que
explora seu empreendimento sozinha ou com socio, sem contar com empregados e pode

ter a colaboracdo de um membro da familia para auxiliar.

Esse perfil mostra como a atividade esta em ascensdo no Brasil. Sob a perspectiva
de publico é interessante notar que mesmo sem estudo na area especifica, 0s
empreendedores aproveitam as oportunidades para serem donos de seus negocios e 0s

préprios chefes.

Ja o perfil do MEI realizado pelo Sebrae traca um perfil mais segmentado. A
Instituicdo afirma que o nimero de microempreendedores individuais no pais passava de
5 milhdes em 2016. Os homens correspondem a 52,6% dos MEIs no Brasil, as mulheres,
47,4%. Deste publico, 40% se concentram no comércio, 41% nos servicos; 1,3% na
construcdo civil e 0,2% na agropecuaria (PERFIL DO MICROEMPREENDEDOR
INDIVIDUAL, 2016, p. 32-33).

A faixa etéaria de maior concentracdo de microempreendedores individuais € a de
30 a 39 anos — 32,9%. Quanto a escolaridade, somam 62% com ensino médio/técnico

completo ou mais.

Para calcular o percentual dos dados da renda utiliza-se a classificacdo da
Secretaria de Assuntos Estratégicos — SAE. A Classe social com maior indice de MEIs
no Brasil é a alta classe média, com renda familiar per capita de R$ 787,01. (Idem, ibidem,
2016, p. 44).

Os Beneficios do INSS séo os maiores motivos para a formalizagdo dos MElIs,
com o percentual de 32% das respostas; ter uma empresa formal recebeu 22% e a
possiblidade de emitir nota fiscal, 10%. De modo geral, 63% justificam a formalizacéo

por causa dos beneficios do registro.

Um outro item revela que 20% dos entrevistados afirmam que hé necessidades de

capacitacdo, consultoria ou cursos em propaganda e marketing. Logo, a Comunicagéo é
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demandada no mercado microempreendedor individual, o que abre um leque de

possibilidades de atuacdo nos mais diversos segmentos.

Em pesquisa realizada em 2016, Gomes aborda o perfil microempreendedor
individual no Distrito Federal. Segundo ela, a maior parte dos MEIs sdo homens com

ensino médio completo, na faixa etaria entre 19 e 30 anos.

Entre as caracteristicas desse grupo distingue-se a organizacao, na ativa tomada
de decis0es rapidas e o sentimento de otimismo com relacéo as dificuldades. Além disso,
apesar de nao terem educacdo financeira desde cedo, buscam conhecimento na area.
(GOMES, 2016, p. 32).

Os Dados do Portal do Empreendedor indicam que o Distrito Federal possui 188

mil microempreendedores individuais cadastrados na plataforma até julho de 2020.

A posteriori é destacado as principais caracteristicas percebidas por autores e
pesquisas em pessoas empreendedoras. Mintzberg, Ahlstrand e Lampel definem que
“[...] um empreendedor pode ser (a) o fundador de uma organizagdo seja ou nao um ato
de inovacéo e seja ele ou ndo um oportunista ou estrategista, (b) o gerente da sua propria
empresa, ou (c) o lider inovador de uma organizagdo de propriedade de outros.”

(AHLSTRAND, LAMPEL, MINTZBERG, 2010, p. 132).

Segundo Mintzberg et al (2010), ha caracteristicas que podem ser atribuidas a
personalidade de um empreendedor como a necessidade de controlar, independéncia, ser
0 proprio chefe, aflicdo acerca de autoridade e a tendéncia em aceitar poucos riscos.
(Idem, ibidem, 2010, p. 135). Observe como esse processo é estabelecido na abertura de
negocios:

Os empreendedores sempre fundam suas empresas para escapar de
procedimentos e controle burocratico de onde eles trabalhavam anteriormente.
No comando de suas proprias empresas, continuam a detestar as formas de
burocracia e os analistas que a acompanham, de forma que mantém suas

organizagOes enxutas e flexiveis. (GHOSHAL; LAMPEL; MINTZBERG;
QUINN; 2010, p. 269).

Além disso, os empreendedores preferem se estabelecer em nichos especificos,
atribuindo a ideia de se fixar em um mercado distinto. O Sebrae destaca aspectos
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essenciais da personalidade de um empreendedor de sucesso: inspirar confianca, aceitar
desafios e buscar solugdes criativas, ter automotivacdo, senso critico, ser organizado e

buscar informacGes atualizadas sobre o mercado.
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5. METODOLOGIA DE PESQUISA

A Metodologia é o caminho que a pesquisa percorre. O método, segundo
Geraldes e Sousa (2006), é o procedimento para a coleta e analise de informacdes que
ajuda a justificar o trabalho de pesquisa. Segundo Gil (2008), pode-se definir método
como o caminho para se chegar a determinado fim. Ja& 0 método cientifico € o conjunto

de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento.

Descreve-se este projeto como uma pesquisa exploratoria dividida em trés
partes. A Primeira consiste em uma pesquisa de cunho bibliografico, para apresentar os
conceitos de planejamento em comunicacgao e microempreendedor individual. A pesquisa
bibliografica, segundo Fonseca (2002), é feita a partir do levantamento de referéncias
teoricas ja analisadas e publicadas por meios escritos e eletronicos, como livros, revistas,

artigos cientifico e sites.

Adiante, na segunda parte do projeto, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas. A Entrevista tinha como foco a criadora do empreendimento, Gildélia
Leitdo, com o intuito de conhecer o contexto em que a microempreendedora esta inserida,

bem como suas necessidades de Comunicacéo.

Para Manzini (2003), a entrevista pode ser dividida em trés grupos: | —
relacionadas ao planejamento da coleta de informagdes; Il — relacionadas a varidveis que
afetam dados de coleta e anélise; 111 —relacionado ao tratamento e analise de informacdes
advinhas de entrevistas, ou seja, fugindo do objetivo do texto.

Manzini (1991) afirma que a entrevista semiestruturada foca em um assunto
sobre o qual o pesquisador realiza um roteiro com perguntas especificas e
complementares. Nesse tipo de entrevista, € possivel que a coleta de informacdes seja

realizada de forma branda.

Entre algumas das vantagens das entrevistas semiestruturadas estdo a
possibilidade de captar expressdes corporais do entrevistado, bem como a tonalidade da
voz e seu comportamento. (GERHARDT; SILVEIRA,; 2009, p. 73).
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A Entrevista semiestruturada € um procedimento de abordagem qualitativa.
Cordova e Silveira (2009), descrevem a abordagem qualitativa como preocupada com a

compreenséo e explicagdo da dindmica das relagdes sociais:

[...] os métodos qualitativos buscam explicar o porqué das coisas, exprimindo
0 que convém ser feito, mas ndo quantificam os valores e as trocas simbdlicas
nem se submetem a prova de fatos, pois os dados analisados sdo ndo métricos
[suscitados e de interag&o] e se valem de diferentes abordagens (CORDOVA,
SILVEIRA, 2009. p. 32).

Jé& para Geraldes e Souza, (2006) os métodos qualitativos estdo preocupados com
a dimensé&o das relacbes humanas e com a subjetividade do seu objeto de pesquisa.

O Modelo de briefing adotado pela Associacéo Brasileira de Anunciantes (ABA)
é utilizado como base e adaptado para a realizacdo das entrevistas com a
microempreendedora individual visto a necessidade de identificar pontos para o

diagnostico do plano de comunicacéo.

Além disso, foi criado um questionario para clientes do empreendimento com o
intuito de identificar informacdes sobre a imagem externa do negdcio. Essas questdes

podem colaborar com o levantamento dos diferenciais do negdcio.

Por fim, na terceira parte do estudo, ha a construcdo do plano de comunicacao
para a MEI Criando e Colorindo Sonhos. As etapas pré-estabelecidas do planejamento
sdo adaptadas dos modelos descritos no referencial tedrico para que atenda as

necessidades da empreendedora. A seguir sdo apresentadas as etapas do planejamento:

e Apresentacao da organizagdo

e Anadlise de ambientes

e Andlise SWOT

e Diagnostico (anélise da situacéo)
e Publico Prioritario

e Estratégias de Comunicacéo

e Obijetivos e Planos de agéo

e Diferenciais

e Dificuldades
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e Concorrentes

e Recursos Necessarios (materiais e humanos)
e Execucdo e Acompanhamento

e Avaliacdo dos Resultados

e Cronograma (organizacgdo das agdes)

e Orcamentos

e Apéndices

Diante do cenario pandémico que o mundo se encontra em 2020, o plano de
comunicacdo é executado pela definicdo de objetivos prioritarios visto que nédo teria

tempo habil para executa-lo e avalia-lo durante o periodo previsto.
5.1.Preé-teste

Segundo Gil (2008), o pré-teste assegura a validade dos dados coletados e
verifica a precisdo do objeto de estudo da pesquisa. O Pré-teste deste projeto consiste na
realizacdo de duas entrevistas iguais, mas em momentos distintos, com a dona do
empreendimento, Gildélia Leitdo. A proposta tem objetivo de conhecer o contexto em

que a microempreendedora esta inserida, bem como suas necessidades em comunicacao.

As Entrevistas foram realizadas nos dias 15 de outubro e 22 de outubro de 2019.
A Estratégia de aplicacdo se deu na abordagem direta com a entrevistada. Durante a
conversa, Gildélia teve duvidas em algumas perguntas, como por exemplo a média de

ganho por ano e a avaliagéo financeira.

Conforme a entrevista realizada, a empreendedora tem a ideia de estabelecer um
segmento mais focado na papelaria personalizada de festas infantis e sabe que tera mais

demandas referentes a Comunicacéo.

Além disso, demonstrou nervosismo quando perguntada sobre contratacdo de
novas pessoas para cuidar do empreendimento. Nesse sentido, mostra-se preocupada com
a ideia de passar demandas para outras pessoas, ja que centraliza todas as fun¢des do

empreendimento nela mesmo.
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Gildélia respondeu perguntas com “sim” e “ndo”, sem dar muitos detalhes sobre
0 assunto. Isso dificulta, em um primeiro momento, no processo de colhimento de
informagdes. Com o passar do tempo, a empreendedora comeca a falar mais sobre a

empresa.

Quanto ao negdcio, a MEI buscou responder as questdes, mas aparentava nao ter
informacdes essenciais, como o valor do faturamento. Aqui, leva-se em contata que a

empreendedora ndo é especialista em areas administrativas e financeiras.

Com essas informacdes foi possivel conhecer mais e identificar dificuldades que
Gildélia poderia ter e colher mais informagdes sobre o empreendimento, prosseguindo

com a proposta do Plano de Comunicacéo.

5.2.Entrevista com a MEI

A Microempreendedora individual foi entrevista em 25 de setembro de 2020, por
meio online, em virtude da pandemia do coronavirus. Foram abordadas questdes sobre o
negdcio, a comunicacao e 0s orcamentos.

A Empreendedora se mostrou aberta ao projeto, mas deixou claro quanto ao
orcamento: ndo ha dinheiro para investir. Por esse motivo, tivemos que focar em acoes
prioritarias para executar em curto prazo. Gildélia também se mostrou animada com as
redes sociais, visando uma posi¢do mais jovial com o publico.

Durante o processo de implementagdo do plano de comunicagdo, a
microempreendedora individual decidiu ndo trabalhar com a rede social do Facebook, por
questdes associadas a demanda de tempo. Segundo Gildélia, o publico que quer atingir

estd no Instagram e um perfil s6 seria mais facil de alimentar.

Outro ponto essencial € o atendimento personalizado e feito exclusivamente por
ela. Segundo Gildélia, o atendimento faz parte do que idealizou quando iniciou 0s

trabalhos com os personalizados e ndo abre méo disso.
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Quanto ao questionario para os clientes, a MEI ficou receosa em realizar a
pesquisa, por pensar que o publico ndo gostaria de ser incomodado com perguntas.
Todavia, ao apresentar um questionario simples e rapido de ser respondido, Gildélia

aprovou a acao e colaborou com a aplicacéo.

Perguntada sobre o futuro do negécio, a empreendedora desvio do assunto e
preferiu se atentar a agdes no presente. Nesse sentido, a MEI se preocupa mais com o dia

a dia do que propriamente em pensamentos em longo prazo.

5.3.Questionario para clientes

O Questionario para clientes foi construido em conjunto com a MEI e precisava
ter perguntas especificas para identificar informacdes dos clientes que ajudassem a ver a
imagem externa que se tem do negécio. Além disso, a empreendedora pressionou que

fosse no maximo cinco perguntas, por receio de incomodar os clientes.

Cinco clientes responderam as perguntas enviadas pelo contato direto no
WhatsApp. A aplicagdo do questiondrio durou entre 5 e 10 minutos. Nenhum
questionamento foi realizado por parte dos entrevistados quanto ao entendimento das

questdes. O total de questionarios enviados por WhatsApp foi de sete.

Conforme os dados coletados, a faixa etéaria de respondentes é de 27 a 32 anos,
com uma renda que varia entre R$ 2 mil e R$ 2.700 e vivem em cidades satélites mais

perto do centro de Brasilia, como Aguas Claras, Guara e Taguatinga.

Segundo as clientes, todos os produtos atenderam a sua necessidade (100%).
“Voce ainda vai receber muitas mensagens minhas pra fazer personalizados pros meus

filhos”, afirmou uma das entrevistadas.

Perguntadas sobre a possibilidade de recomendar o trabalho de Gildélia, todos
os clientes disseram sim, poderiam recomendar. “Devo entrar em contato pra fazer mais

coisas sim! Ficou lindo, adorei!”; “Estava tudo lindo, da proxima encomendarei tudo
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novamente, ¢ se precisar indicar, indicarei também. ‘Muito’ obrigada mesmo, até a

proxima!”

As cinco respondentes informaram que os produtos e servicos oferecidos pela
Criando e Colorindo sonhos sdo confiaveis, Gnicos, uteis e de alta qualidade. Nenhum dos
clientes atestou as caracteristicas negativas da pergunta: Muito caro, ineficaz, baixa

qualidade e ndo confiavel.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Este projeto buscou produzir estratégias de comunicagdo a serem utilizadas para
a divulgacéo do trabalho de uma microempreendedora individual (MEI) no segmento de

papelaria personalizada de festas infantis.

As estratégias pensadas para 0 empreendimento levam em consideracéo as redes
sociais como vitrine virtual essencial para que o publico veja o trabalho de Gildélia. Além
disso, uma nova identidade visual foi apresentada, conceitos importantes para o negécio

foram definidos e objetivos estratégicos foram tracados.

Entre os aspectos da construgdo do planejamento destaca-se a questdo financeira
e orcamentaria da microempreendedora individual, que precisa de uma atencdo maior
dada a atual situacdo mundial. Além disso, a centralizacdo de demandas, que limita a
execucdo de tarefas operacionais, taticas e estratégicas podem atrapalhar a

empreendedora, caso queira aumentar o numero de encomendas.

Outro ponto a ser considerado, € que ao lidar com um negécio, lida-se com o dono
do empreendimento. Para que o plano de comunicacdo fosse implementado da melhor
maneira possivel, foi de suma importancia que a relacdo entre pesquisador e
microempreendedora fosse harménica. Assim, demonstrando um aspecto positivo para a
comunicacéo, o projeto foi construido em equipe, com uma relacdo aberta entre as duas

partes.

Por ser um segmento de customizagdo, ndo ha muitos artigos académicos
publicados sobre papelaria personalizada, o que dificultou a pesquisa bibliogréfica
embasada. Pesquisas com o conceito de Microempreendedor individual também séo
escassas na area académica. Faz-se necessario que as areas relacionadas, como

Administracdo, Design e Comunicagao explorem mais sobre os assuntos.

Espera-se que este trabalho contribua com novas possibilidades e ideias para a
producdo de planejamento em comunicacdo focado MEIs. Além disso, almeja-se que a
Criando e Colorindo Sonhos atinja todos os objetivos estratégicos de comunicacao,
alavancando positivamente o negocio, e que continue colaborando com a realizagdo dos

sonhos de maes e filhos de todo o Distrito Federal.
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APENDICE A. Pré-Testes — Roteiro das entrevistas com Gildélia Leitdo,
realizada na tarde de 15 de outubro de 2019 e em 22 de outubro de 2019

Y: Vocé tem algum objetivo para a empresa no momento?

G: Sim, expandir ela e modificar o tipo de demanda para um segmento mais
focado da papelaria personalizada

Y: Tem recursos para trabalhar sem um auxiliar ou outro empregado?

G: Sim, mas atualmente trabalho sem ajuda.

Y: Se considera autbnomo?

G: Sim.

Y: Participa do Simples Nacional?

G: Nao.

Y: Tem planos para entrar nesta modalidade?

G: Sim, me formalizar como MEI até o final do ano.

Y: Paga previdéncia?

G: Nao.

Y: Tem acesso a INSS?

G: Nao.

Y: Tem estabilidade social, fisica e emocional?

G: Néo, ndo mesmao! (risos)
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Y: Tira férias em algum momento?

G: Em trés anos trabalhando, tirei apenas 15 dias em agosto de 2017 e 30 dias
agora em novembro de 2019.

Y: Sevocé adoecer ou tiver filhos, qual seu plano para a empresa?

G: Nao tenho planos para esse caso. Nao penso em ter filhos tdo cedo.

Y: Qual a sua avaliagdo financeira?

G: Ruim, néo recebo o que acho que deveria receber com os produtos. Eu faco
por um preco bem mais abaixo do mercado, mas enfim.

Y: Qual a média de faturamento por ano?
G: Faturamento? Olha... Eu ndo sei dizer ao certo porque tem més que eu pego

mais encomendas e outros nem tanto. (...) Se eu fosse estimar algum valor seria R$ 20
mil, talvez.

Y: E sua principal renda?

G: Atualmente sim.

Y: Tem consciéncia de que realizar um Plano de Comunicacdo neste
momento é realizar mais demandas no processo de trabalho da empresa?

G: Tenho sim, é por isso que aceitei a sua ajuda (risos).

Y: Quando nasceu a empresa? Como surgiu a ideia do empreendimento?

G: Eu sai do Banco do Brasil, onde trabalhava, e fiquei seis meses parada,
procurando o que fazer. Ai ganhei uma impressora do meu marido e minha irmd me deu
um notebook, dai surgiu a ideia. Vou fazer aquilo ali que da dinheiro (risos). Comecei
com as balinhas personalizadas e ai eu vi que 0 negécio estava dando certo e continuei
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fazendo. Ai em abril de 2017 ganhei a silhouette (maquina de corte) e aumentei as
encomendas aos poucos.

Y: Por que 0 nome Colorindo Sonhos?

G: Porque eu estou trabalhando criando artes para festas infantis, o sonho das
maes e das criangas, simples!

Y: Qual a vantagem de comprar o seu produto?
G: Normalmente, os meus produtos ... tem algumas maes q gostam de fazer
também, sO que tem outras g ndo tem tempo, entdo eu tenho a facilidade de ja oferecer o

produto pronto, todo montado, e também tem de enviar impresso e a pessoa s6 monta,
guem gosta de fazer essas coisas.

Y: Tem concorrente direto? Indireto?

G: Eu tenho VARIAS! As que chegam mais perto sdo @papelilly e
@guigepersonalizado.

E de indiretos, o @ateliepaperdesign.

Y: Qual seu publico-alvo?
G: S&o maes, com idade entre 25 e 35 anos, com filhos de ambos os géneros,

com ensino superior completo, de classe média. As fungdes variam de dona de casa a
funcionaria publica (risos). Geralmente moram no Guara, Aguas Claras e Taguatinga.

Y: Quantos clientes por més (em média)?

G: Atendo em média quatro encomendas por semana, entdo fica entre 15 e 20
clientes por més.

Y: Qual a capacidade de producgdo que vocé tem no més (em média)?
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G: Se falarmos de caixinhas produzidas, sdo aproximadamente... humm... 800
caixinhas. Porque se fago 4 encomendas de 40 itens cada (4x40=160 e 160x4=800
caixinhas)

Y: Tem Missao, Visao e Valores?

G: Depende, o que é MVV? (risos). N&o sei 0 que é isso, mas acho que néo
tenho.

Y: Explique como é o processo de trabalho da Colorindo Sonhos?

G: Primeiro vem o agendamento. Fecho agenda um més antes. As entregas ficam
marcadas para sextas ou sdbados. Na segunda-feira eu faco a producdo de todas as artes
gréficas; na terca-feira eu organizo a impressao; quarta-feira realizo o corte dos produtos;
quinta-feira a montagem e sexta-feira a finalizagéo.

Y: O que vocé ja tem de Comunicagdo?

G: Eu tenho s0 as redes sociais: Facebook e Instagram. No Facebook, costumava
postar fotos em grupos de maes do DF e j& paguei por aniincio, mas ndo quero mais gastar
com isso, estou tranquila. Ah, tenho a logomarca também, mas quero mudar ela mais pra
frente.
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APENDICE B. Entrevista com a MEI Gildélia Leitdo em 25 de setembro de
2020.

Y: Ola Gildélia, tudo bem? Estamos conversando agora, depois de um
periodo relativamente grande, mas me conta como anda a Colorindo Sonhos?

G: Ola Ygor, gragas a Deus esta tudo bem. Bem, a Criando e Colorindo Sonhos
ficou um tempo parada durante a pandemia, e ainda esta, apesar de estar atendendo
algumas clientes, mas estamos lidando bem com as coisas.

Y: Vocé esta trabalhando somente nela?

G: Nao, na verdade eu estou mais ou menos, trabalhando na personalizados aos
poucos. Com a pandemia eu fiquei mais focada em cuidar daqui de casa, com minha mae
que ja € idosa, e o Jairo que sai pra trabalhar todo dia, entdao “t6” estudando online, vendo
alguns cursos de finangas, organizagéo.

Y: Vocé ndo estava aberta a realizar parcerias no ano passado. Com a atual
situacao, isso mudou?

G: (Risos) Eu acho que “t0” mais aberta as possibilidades, ja que a situacdo nao
esta das melhores.

Y: O seu publico mudou?

G: Olha, ndo mudou ndo. Continua sendo mées aqui de Taguatinga, Aguas
Claras, Guara...e eu faco entrega no DF todo, se porventura acontecer.

Y: E como lidar com as criancgas, por exemplo? Com os pais?

G: Ta normal, lido somente com os pais mesmo (...) geralmente € mde mesmo,
que vem me pedir algum produto.

Y: Qual é a frequéncia que o seu publico surge?

G: Agora o publico diminuiu, né. Eu resolvi desabilitar o Instagram durante um
tempo porque nesse periodo de pandemia eu ndo queria “ta” me expondo e expondo o
pessoal daqui de casa com contaminacdo e resolvi dar um tempo, mas muitas maes tém
meu numero, né, ai vem me perguntar se estou fazendo.
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Y: Entdo ja adiantando a proxima pergunta, como estd o processo de
atendimento? Esta sendo totalmente online?

G: Somente online, ndo me encontrando com ninguém. SO quando vou fazer
entrega, mas raramente. Eles quem estdo vindo aqui pegar em casa.

Y: E o local de fabricacéo. Eu sei que é na sua casa, mas pretende ter algum
lugar fisico para atuar? Se sim, onde? Por que?

G: Olha, eu ja tive um espaco do Atelié ali perto do setor central de Taguatinga,
mas hoje eu ndo vejo essa possibilidade ndo. Muito trabalho, tenho condi¢bes pra isso
agora néo.

Y: Esta aberta a ter mais uma pessoa para colaborar na producédo dos
produtos agora?

G: Meu marido tem me ajudado com algumas demandas, mas ainda prefiro
deixar as coisas do meu jeitinho (risos).

Y: Questdo de disponibilidade agora. E possivel que vocé tenha
disponibilidade para festas que aparecam (hipoteticamente, claro. Estamos em meio
a pandemia), mas o processo de trabalho permite que tenha uma maior cartela de
clientes?

G: Agora, nesse momento, eu nao quero mais clientes. “T0” fazendo dois, trés

por semana e esta 6timo. Consigo me virar com o Jairo, e estamos indo. Quem sabe mais
pra frente, depois gque tudo isso acabar. Ai eu penso em aumentar.

Y: Como estdo o0s prec¢os atualmente?

G: Olha Ygor, ndo mudei os precos porque acho que eles me diferenciam dos
demais, sabe? Entdo continuam iguais aos que te falei ano passado.

Y: Vocé gasta com a compra de embalagens. Qual é o valor aproximado
deste gasto?
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G: T6 pagando mais ou menos R$8 reais em pacote com 50 embalagens, esses
saquinhos plasticos, sabe? Entdo se calcularmos vai dar entre 30 e 100 reais, dependendo

de quantos itens a pessoa escolher. Agora eu nao “t0” gastando porque ja tinha comprada
uma grande quantidade, entendeu? Ai ta mais tranquilo quanto a isso.

Y: Voltando a falar de atendimento, vocé faz algum tipo de contrato?

G: Contrato? Né&o, formalizamos tudo pelo WhatsApp mesmo.

Y: Como vocé recebe o pagamento?
G: Geralmente me pagam em dinheiro vivo mesmo ou transferem pra minha

conta pessoal. N&o tenho nenhum problema com isso, acho até mais facil. S6 manda o
comprovante e pronto.

Y: Tem alguma verba disponivel para usarmos no projeto?

G: Risos. Se ndo tinha ano passado, imagina agora. (Risos) Sério, ndo tenho
dinheiro pra gastar agora.

Y: Vamos conversar agora sobre o negécio de forma mais estratégica. Quais
sdo seus objetivos com a Colorindo Sonhos?

G: Estratégia... Hummm, eu acho que agora eu “t6” focada em ndo quebrar.
(Risos) Eu acho que focar nas redes sociais é melhor agora.

Y: Pretende sair da modalidade MEI e ir para micro empresa?

G: Um sonho, né? Risos, mas acho que isso vai demorar muito ainda. Vamos
pensar no agora, que ainda sou MELI.

Y: Agora sobre a Comunicacgéo e nosso projeto. Tem algo de Comunicagao
gue vocé ndo gostaria que mudassem? Justifique

G: Bem, eu gostaria a marca fosse a minha cara, entende? (Risos) Algo divertido,
jovem (...), mas claro, vocé ta fazendo seu trabalho, né... estou aberta a ver o que vocé
tem pra me mostrar.
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Y: Qual estilo de voz quer que o empreendimento tenha? Assim, como vocé
vé a linguagem que podemos usar nas redes e no atendimento, por exemplo.

G: Olha, eu vou continuar conversando normalmente com minhas clientes. Acho
que elas gostam dessa cordialidade que eu tenho com elas e nunca tive problemas. (...) Ja
nas redes, acho que pode ser mais descolado, ndo precisa ficar s6 nas fotos, sabe? Acho

que precisa de mais personalidade, uns contetidos diferentes, pra ndo ficar na mesma linha
de fotos.

Y: Tem alguma sugestéo a acrescentar?

G: Agora ndo me vem nada em mente.

Y: Bem, acho que acabamos aqui. Muito obrigado por disponibilizar esse
tempinho, viu?

G: Ah, que isso! Eu quem agradeco.
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APENDICE C: Questionario rapido para os clientes
Ol4, tudo bem? Estou passando para pedir um grande favor. Responda essas
questdes rapidas para ajudar a Criando e Colorindo sonhos a continuar os trabalhos do

projeto de Comunicagdo. O tempo médio para responder o questionario é de 5 minutos.

Qual a sua idade?

Qual sua Renda mensal?

Em que cidade do DF vive?

Como é o atendimento realizado pela Gildélia?

Em uma escala de 0 a 10, responda se os produtos entregues atenderam a sua
necessidade?

(0) (1) (2) (3) 4) (5 (6) (7) (8) (9) (10)

— Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé indicar a Criando e
Colorindo Sonhos para um amigo ou conhecido?

(0) (1) (2) (3) (4) () (8) () (8) (9) (10)

Qual das seguintes palavras vocé usaria para descrever nossos produtos ou
servigos? Selecione tudo que achar adequado.

() Confiavel (') Muito caro ( ) Ineficaz ( ) Alta qualidade ( ) Util () Unico

( ) Baixa qualidade ( ) Ndo confiavel



