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RESUMO

O presente trabalho caracteriza-se como um Projeto de Extenséo e se prop0e a relatar a
experiéncia de uma discente do curso de Administracdo da UFERSA, de abrir e gerenciar uma
microempresa com foco no servico de design de marca e gerenciamento de midias sociais. O
trabalho relaciona os processos envolvidos na gestdo da empresa e na construgdo dos produtos
com ensinamentos do curso de Administracdo. Paiva; Esther e Mela (2004) indicam que a
formacdo do Administrador deve envolver um conjunto de praticas capaz de trazer
contribuicdes, inovacGes e consequéncias positivas para além da formacdo profissional.
Fontenele (2007) destaca que ndo sé o curso, mas a universidade com um todo, deve ser um
lugar de desenvolvimento de ensino, de pesquisa basica e aplicada e de atividades e acdes
praticas. O processo de elaboragdo do trabalho permitiu compreender como as competéncias
aprendidas no curso auxiliaram nesse processo relatado e quais dessas competéncias foram
mais importantes para o gerenciamento da empresa. Além disso, buscou-se entender como a
vivéncia na Universidade foi importante para colocar em préatica os conhecimentos tedricos
aprendidos em sala de aula, considerado de dificil calculo, visto que, a universidade e 0s
projetos oferecidos foram um fator decisivo para a abertura da empresa.

Palavras-chaves: administracdo; extensdao; microempresa; identidade visual; gerenciamento de
midias

ABSTRACT

The present paper is characterized as an Extension Project and it proposes to report the
experience, of a student of the Administration course of UFERSA, of opening and managing a
micro-enterprise focused on the service of Brand Design and management of social media,
intends to - to relate the processes involved in the management of the company and in the
construction of products with teachings of the Administration course, Paiva; Esther and Mela
(2004) indicate that the training of the Administrator must involve a set of practices capable
of bringing contributions, innovations and positive consequences beyond professional
training. Fontenele (2007) highlights that not only the course, but the university as a whole,
should be a place for teaching development, basic and applied research and practical activities
and actions. The process of elaboration of the work made it possible to understand how the
skills learned in the course helped in this reported process and which of these skills were most
important for the management of the company. In addition, we sought to understand how the
experience at the University was important to put into practice the theoretical knowledge
learned in the classroom, considered difficult to calculate, since the university and the projects
offered were a decisive factor for the opening of the company.

Keywords: administration; extension; micro enterprise; visual identity; media management
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1. INTRODUCAO

Segundo Souza (2001), o empreendedorismo € vital para a salde econémica de um
pais, estimulando o crescimento econémico e introduzindo inovagdes tecnologicas. Para o
SEBRAE (2007), empreendedorismo € o processo de criar algo com valor, dedicando tempo e
esforgo, assumindo riscos financeiros, psiquicos e sociais e recebendo as consequentes
recompensas da satisfacdo e independéncia econémica e pessoal. Gurol e Atsan (2006)
afirmam que o empreendedorismo tem um papel importante para a economia de paises em
desenvolvimento, atuando como um motor do progresso econdémico.

Pefialoza & Bastos (2005) apontam que nas Ultimas décadas houve uma grande
mudanca no mercado de trabalho dos alunos formados nos cursos de administracdo. Os postos
de trabalho diminuiram e o universo empresarial esta deixando de ser predominantemente
composto de grandes corporacdes e passando a ser dominado por micro e pequenos empresas.

Um estudo feito por Ching & Kitahara, em 2015, em uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES) da regido metropolitana de S&o Paulo, mostrou que o0s estudantes
manifestaram grau médio e alto de interesse em empreender, cerca de 77% dos respondentes.
Outro estudo, realizado por Brants et. al. (2014) na UNIR (Universidade Federal de
Rond6nia), identificou que 49% dos discentes do curso de administracdo pretendem
empreender em seu préprio negocio.

Em contrapartida, alguns estudos mostram que ndo ha tanto incentivo por parte das
instituicbes no processo de empreendedorismo, como mostra um estudo realizado na UFC
(Universidade Federal de Fortaleza), por Rodrigues et. al. (2018, p. 87) no qual foi “possivel
constatar que os respondentes ndo percebem a instituicdo como um ambiente que os incentive
e 0s faca aspirar a criagdo de um novo negocio apds a graduagdo dos alunos estar completa”.
Na pesquisa de Vieira et. at. (2013) acerca do “ensino de empreendedorismo em cursos de
administracao: um levantamento da realidade brasileira” mostra que em 84% dos cursos, as
disciplinas de empreendedorismo séo ofertadas a partir do sexto semestre, ou seja, ja no final
do curso.

Atualmente, mesmo que o empreendedorismo em si ndo seja o foco dos cursos de
administracdo, as outras disciplinas ensinadas no curso mostram-se importantes para o
sucesso de um empreendimento, pois o0 administrador é o profissional que busca solugdes para

todo tipo de problema administrativo, cria métodos, planeja atividades, organiza o



funcionamento dos varios setores da empresa, bem como calcula despesas e garante a perfeita
circulacdo de informacdes e orientacdes (SILVA, 2013).

Paiva; Esther e Mela (2004) indicam que a formacgdo do Administrador deve envolver
um conjunto de praticas capaz de trazer contribui¢fes, inovacdes e consequéncias positivas
para além da formag&o profissional. De acordo com o Conselho Nacional de Educacéo (2015)
0 curso deve possibilitar ao profissional formado algumas competéncias e habilidades
especiais, como: desenvolver comunicacdo compativel com a profissdo; controlar e gerenciar
producdo; construir visdo critica diante de diferentes contextos sociais e organizacionais;
abertura a mudangas; gerenciamento estratégico, dentre outras competéncias.

E preciso ressaltar, porém, como destaca Fontenele (2007) que n&o s6 0 curso, mas a
universidade com um todo, deve ser um lugar de desenvolvimento de ensino, de pesquisa
béasica e aplicada e de atividades e acdes praticas, e ndo funcionar, somente, como entidade de
preparacdo tedrica para o exercicio de profissdes especializadas.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso, caracterizado como um Projeto de
Extensdo, prople-se a relatar a experiéncia de uma discente do curso de Administracdo da
UFERSA no sentido de abrir e gerenciar uma microempresa com foco no servico de Design
de marca e gerenciamento de midias sociais. Pretende-se analisar como a formag&o no curso
de Administragdo qualificou o processo de abertura e gerenciamento da empresa. Objetiva-se,
também, apontar como a vivéncia geral da Universidade em projetos de extensdo foi
estimulante para o desenvolvimento do negocio.

Pretende-se relacionar os processos envolvidos na gestdo da empresa e na construcao
dos produtos com ensinamentos do curso de Administracdo, de acordo com a Estrutura
Curricular (2015), visto que esta area de conhecimento abrange diversos campos do saber
incluindo conhecimentos especializados sobre processos e estratégias gerenciais complexas.
Assim, o trabalho versa sobre: a trajetéria na universidade e em quais pontos ela foi
importante para a abertura da microempresa no futuro; as chances de sobrevivéncia da
empresa administrada por alguém com conhecimento em administracdo; a construcdo dos
produtos e o0s processos relacionado a area de Administracdo de Producdo e Operacdo; a
prospeccdo de clientes e o marketing relacionado com as disciplinas de Fundamento de
Marketing e Marketing Estratégico; e a gestdo financeira e precificacdo relacionadas com as
disciplinas de Contabilidade, Administracédo Financeira e Matematica Financeira.
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2. TRAJETORIA E CONTEXTO: VIVENCIA NA UNIVERSIDADE

A decisdo de criar e abrir uma empresa de gerenciamento de midias sociais e design de
marcas foi precedida por passos e momentos marcantes que contribuiram com a ideia do
negécio e grande parte dessa trajetdria foi vivenciada em projetos desenvolvidos na
Universidade. A participacdo nos projetos da Universidade me possibilitou colocar em prética
0 que eu ja sabia sobre design grafico e, assim, viabilizou minhas primeiras experiéncias
profissionais e permitiu que eu pensasse neste tipo de atividade como uma verdadeira
profisséo.

Antes de ingressar no curso de administracdo da UFERSA (Universidade Federal
Rural do Semi-Arido) eu j4 tinha afinidade com softwares de edi¢do de imagem que comecei
a utilizar quando ganhei meu primeiro notebook aos 12 anos de idade. Nesta época aprendi a
instalar o Photoshop e comecei a criar edigdes das minhas bandas e cantores favoritos da
época. Com o tempo fui fazendo trabalhos para familiares, como convites ou até posts para
redes sociais, e ajudei minha mae a criar e divulgar o seu restaurante. Para o restaurante eu fiz
o0 logotipo e posts para divulgar os produtos e eventos nas redes sociais, mas foi apenas na
universidade, ainda no primeiro semestre, participando dos projetos anteriormente referidos,
que esses trabalhos foram se tornando mais profissionais.

O primeiro projeto que contribuiu para a profissionalizacdo das minhas atividades de
design grafico foi o PET (Programa de Educacdo Tutorial) de Gestdo Social, no qual eu
ingressei como voluntéria e, logo apds um semestre, consegui uma vaga de bolsista. No inicio
eu ndo tinha um cargo definido, mas logo me interessei pela area de marketing e midias
sociais, ja que, apesar de ser um programa de gestdo social, também era necessaria a
divulgacdo das atividades que promoviamos. Logo minhas habilidades em design grafico e
redes sociais se tornaram Uteis e eu ja fiquei encarregada de cuidar dessa area. Este foi 0 meu
primeiro trabalho de gerenciamento de redes sociais de forma mais profissional. Em 2017,
ano desta referida experiéncia, ndo era comum que houvesse pessoas exclusivas para
gerenciar redes sociais de uma organizagdo, assim, além de gerenciar o perfil eu também era
encarregada de produzir as artes graficas para comunicados, eventos, convites e qualquer

outro tipo de arte que precisasse ser postada no instagram e facebook do projeto (figural).
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Figura 01 — Materiais graficos realizados para atividades do PET — Gest&o Social

petgestaosocial .
Mossoré petgestaosocial

PET GESTAO SOCIAL APRESENTA

17 Cofé com Eypeciafisfa

0 evento ocorrerd no dia

09/02/201? UFERSA TEaMA: PRECONCEITO NAS ORGANIZAGOES.
Ohrs s 20hrs | Auditorio @/ POR PROF.2 DRA. AGOSTINHA MAFALDA BARRA DE OLIVEIRA
2018 a14/01/201
PALESTRANTE:
Pablo Rodrigo.

Tutor do PET Engenharias na UEFS
(Universidade Estadual de Feira de
Santana).

Inserigtio R$25,00. Inscreva-se pelo site: . _T 30/ 10 AS 16HRS
https:/ /ixempet.wixsite.com/empet2019 Gad AUDITORIO DA BIBLIOTECA

i
EVENTO COM CERTIFICAGAO / INSCRIGOES PRESENCIAIS

FONTE: Perfil Instagram @petgestaosocial (2017/2018)

Além disso, havia também o0s eventos gque organizavamos e que demandavam uma
série de materiais gréaficos tais como cartazes, folders, certificados e crachas. Nesta area, pude
colocar em pratica o que eu sabia sobre identidade visual e aprender muito mais sobre o
assunto (figura 1). Mas foi apenas quando eu participei do Centro Académico de
Administracdo — CAAD — como Diretora de Marketing, em 2018, que eu pude desenvolver
desde o inicio o que considero minha primeira criagdo de identidade visual.

No CAAD organizamos a IV Semana Ativa do Administrador, evento exclusivo do
curso de administracdo que ocorre todos 0s anos e € sempre organizado pela direcdo atual do
Centro Académico. Em 2018, apds o tema ser decidido, eu pude criar a identidade visual do
evento e seus elementos como: logotipo, paleta de cores, tipografia, submarca etc. Na época
eu ainda nao havia me especializado formalmente na area, entdo criava tudo de forma
intuitiva, considerando-se 0 que eu ja havia aprendido nos softwares de edi¢do. Para a SEAA
(Semana Ativa do Administrador) além da identidade visual foi desenvolvida, também, toda a
papelaria que seria utilizada, como convites, cartazes, folders, panfletos, pastas e envelopes e

foi realizada a divulgacédo online através do Instagram (figura 2).
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Figura 02 - Materiais graficos elaborados para a SEAA (Semana Ativa do

Administrador)

{’li}z caadufersa

SUBMISSAO DE
Trabalhos.

DIA 01/10 AO DIA 02/11.

Enviar para o emait
@ caadufersal@gmail.com

SEMANA ATIVA DO ADMINISTRADOR T
Realizagéo: Apgio:

XSEAA (¢ w &

A
FONTE: Portfdlio Isabele Regis (2018)

No ano de 2019, desligada do PET e do CAAD, entrei em outro projeto, também como
bolsista. O projeto intitulado “Engenharias: aplicabilidades e utilidades” ndo era na éarea de
administracdo, porém pude participar justamente na area de design grafico e organizacdo das
atividades. Nesse projeto minha trajetdria foi mais breve, mas ainda cheguei a fazer o logotipo
e folders de divulgacdo, porém as atividades cessaram com o advento da pandemia do
COVID-19.

Em fevereiro de 2020 decidi fazer cursos sobre o CorelDraw, software de edicdo e
vetorizacdo de imagens, que utilizo até hoje. De fevereiro até maio dediquei tempo para
aprender a fazer design grafico de forma técnica e profissional e, além dos cursos de design,
resolvi me profissionalizar, também, através de cursos na area de gerenciamento de redes
sociais.

Em 2020, ja no meio da pandemia, e na mesma época em que eu estava comegando a
criar a minha empresa, ingressei em mais um projeto ligado a universidade, o Acesso a Terra
Urbanizada, especificamente o projeto MAPA. Concomitante a entrada no projeto, abri a
empresa e ja passei a trabalhar como Social Media e Designer. Destaco que ja entrei no
projeto especificamente para exercer a profissdo que eu havia escolhido e fui selecionada por

ja ter um portfolio criado anteriormente nos trés projetos citados.
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A vivéncia no projeto MAPA, por ter uma ligagdo mais direta com minha atividade
profissional, foi onde eu pude aprender e colaborar mais, orientada por uma profissional de
publicidade e propaganda. Neste contexto aprendi sobre organizacdo de posts, sobre
linguagem, sobre gatilhos midiaticos, sobre gerenciar paginas institucionais e sobre
langamentos de produtos digitais. Minha principal fungéo foi auxiliar na divulgagéo de duas
edicOes do curso de Regularizagdo Fundiaria, desenvolvido em conjunto com o Ministério do
Desenvolvimento Regional.

Ao me desligar do projeto MAPA eu ja estava ha quase um ano trabalhando, como

microempreendedora, na minha propria empresa, fundada em 14 de maio de 2020.
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3. CRIACAO DA EMPRESA E SUA CHANCE DE SOBREVIVENCIA

A principio, quando tive a ideia de criar a empresa, tinha expectativas diversas do que
ela realmente se tornou, pois ndo previ o crescimento que estava por vir. Mesmo sendo aluna
de administracdo e sabendo da importancia de uma analise de viabilidade financeira através
da disciplina Administracdo Financeira Il (previsto na grade curricular), posso dizer que a
minha empresa ndo teve quase nenhum tipo de planejamento prévio nesse aspecto. Apoés
alguns meses de atividade, em fevereiro de 2021, quando percebi que realmente havia se
tornando um negdcio promissor, inscrevi-me como MEI (Microempreendedor Individual).
Assim, o Web Atelié possui 2 anos de existéncia, mas apenas 1 ano e 3 meses como
microempresa.

Segundo dados de 2016 do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), microempreendedores individuais correspondem a aproximadamente
63% das empresas brasileiras. A taxa de mortalidade de MEI com até dois anos de vida € de
13%. Porém, segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE em 2021, a cada 10 MET’s, 3
fecham as portas antes dos 5 anos de vida, e a taxa de mortalidade sobe para 29%. Existem
algumas causas que levam a essa taxa de mortalidade e uma delas é justamente a falta de
planejamento prévio.

Segundo um estudo do SEBRAE sobre a Causa Mortis de MEI, realizado em 2014,
26% dos empreendedores ndo levantaram informacgdes importante sobre o mercado no qual
estava se inserindo, ndo sabiam, por exemplo, 0 nimero de clientes potenciais e nem 0s seus
habitos de consumo. No que tange a esse fator, posso dizer que apesar de ndo ter feito
formalmente um estudo para prospectar clientes, a minha primeira acao foi criar, em uma lista
no excel, um banco de dados de possiveis clientes e publico para a empresa, inserindo nome,
contato e servigo/produto oferecido, totalizando em média 50 empresas. Apos a elaboragédo do
banco de dados, entrei em contato com os clientes potenciais a fim de oferecer o meu servigo.

J& em relagdo aos hébitos de consumo dos possiveis clientes, por ser académica no
curso de administracdo e estudar de forma geral sobre as organizagdes e suas dindmicas
(compreende-se todo 0 curso), eu ja conseguia entender como aquelas empresas funcionavam
e quais seriam as suas maiores demandas em relacéo aos servicos oferecidos.

No estudo do SEBRAE (2014), sobre a Causa Mortis de MEI, também é mostrado que
39% das empresas ndo sabiam qual era a capital de giro necessario para abrir 0 negdcio. Para
0 servico que eu iria oferecer, nas condi¢cdes que eu oferecia, ndo precisei fazer nenhum tipo

de investimento previo, pois ja tinha o0 necessario: meu computador, ferramenta principal para
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iniciar os servigos, celular e internet adequados. Portanto, o Web Atelié nos primeiros 2 meses
de vida ndo requisitou nenhum tipo de investimento e, posteriormente, conforme a venda de
servicos foi aumentando, foi feito um controle financeiro, em que eu separei parte do
faturamento para investimentos necessarios dentro da empresa.

Além dessas duas principais causas de mortalidade (desconhecimento sobre capital de
giro e falta de informacbes sobre o mercado), o estudo apontava outras como: 38% néo
sabiam o namero de concorrentes (assim como eu também nao procurei saber a principio);
37% ndo sabiam a melhor localizacdo (desde o inicio eu sempre trabalhei de casa e meu
contato com os clientes foi feito majoritariamente de forma online, entdo este aspecto nao
afetou meu desempenho).

Outra causa mortis de MEI’s diz respeito a gestdo empresarial. Assim, ter uma
formacdo em administracdo e aplicar as competéncias que aprendi no curso foi de extrema
importancia para entender detalhes que poderiam ter levado a minha empresa a faléncia.
Como mostra o estudo (SEBRAE, 2014), 58% das empresas que fecharam, seus proprietarios
ndo tinham conhecimento ou experiéncia como gestor. Apesar de eu nao ter experiéncia
prévia como gestora, eu tinha o conhecimento advindo da graduacédo, que contemplava areas
diversas como inovacao, processos, planejamento, estratégias e propaganda e divulgacao.

A seguir apresento um quadro que indica que praticas as organizacdes que
participaram da pesquisa do SEBRAE (2014), relacionando os dados que indicam a
porcentagem de empresas ativas que mantém a pratica, as disciplinas cursadas no curso de
administracdo, que me dao suporte nestas areas e como eu desenvolvo tais praticas no

cotidiano da minha empresa, a Web Atelié:

Quadro 1 - Disciplinas do curso de Administracdo relacionadas aos conhecimentos

técnicos de gerenciamento de organizacdes em atividade

Conhecimentos Empresas Disciplinas aplicadas | Topicos e Como foi aplicado
técnicos que as em no curso de contetdos da na criagdo ou
empresas atividades administracdo Grade Curricular | gerenciamento da
costumam que fazem (2015) Web Atelié
implementar ADM/UFERSA
Aperfeicoamento de 71% Administracdo da Tipos de Processos | Mapeamento de
produtos e servigos producéo e operagcBes | em Producdo e processos
1 Operacdes; aprendidos nas
Administracdo da Melhoramento de disciplinas;
producéo e operacdes producéo; aperfeicoando os
2. Tecnologia de processos de
processos. criacdo e
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desenvolvimento
dos meus produtos e
adaptando a cada

trimestre.
Atualizacdo 72% Gestédo da inovacédo Fontes de Inovacdo | Trocando e
relacionada a nas Empresas; melhorando
tecnologias do setor Estratégias de equipamentos;
Inovagao; Tipos e alugando
Dimensdes de ferramentas;
Inovacao. assinando servicos
online de gestdo.
Inovar 65% Gestdo da inovagao Fontes de Inovacdo | Implementando o
continuamente em nas Empresas; “Manual de
processos e Estratégias de marcas” por
procedimentos Inovagdo; Tipos e Daniella Munhoz,
Dimensdes de gue visa ao
Inovacgéo. overdelivery;
Investir tempo na
apresentacdo de
propostas;
Integracéo do
cliente de social
media dentro do
processo de cria¢do
da estratégia.
Investir em 26% Fundamento de Relacionamento Prospecgéo de
propaganda e marketing; com o cliente: clientes e
divulgacéo Marketing Estratégico | satisfacdo, valor e divulgacgdo do meio
fidelidade do trabalho por meio
cliente; das midias sociais;
Comportamento do | Posicionamento de
consumidor; marca;

Analise de mercado.

Marcas:
desenvolvimento,
valor e
posicionamento;
Comunicacéo e
entrega de valor;
Gestdo estratégica
orientada ao
mercado; E-
marketing;

Conhecer publico-
alvo;

Definir valor
agregado aos
servicos oferecidos.

FONTE: Adaptado SEBRAE (2014); Grade Curricular — Administragdo UFERSA (2015)

No quadro acima aponta-se algumas das caracteristicas que segundo o SEBRAE
(2014) sdo essenciais para a sobrevivéncia de uma empresa e relaciona-se com as disciplinas
do curso de administracdo, em que fatores da sua estrutura curricular (2015) sdo encontradas

essas caracteristicas e como foram implementadas na Web Atelié.
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4. CONSTRUCAO DO PRODUTO

Os principais servicos oferecidos no Web Atelié sdo: criacdo da identidade visual e
gerenciamento de redes sociais. Neste capitulo apresentarei a minha trajetoria até a definicao
desses, discutirei no que eles consistem e qual a importancia para as empresas em geral.
Antes, para entender o processo de criacdo dos meus produtos € importante entender os

conceitos por tras de alguns termos, como: marca, identidade visual, midias sociais, etc.

4.1. POR TRAS DOS CONCEITOS: MARCA E IDENTIDADE VISUAL
41.1. MARCA

Cameira (2016) mostra que alguns conceitos de marketing apontam a marca como
sendo a identificacdo e a diferenciacdo de bens e servigos, mas que algumas abordagens a
situam em um contexto mais emocional e subjetivo.

A American Marketing Association, no livro de Kotler (1991), conceitua marca com
um nome, simbolo e/ou design que identificam um bem ou servico de um fornecedor e o
diferencie dos seus concorrentes. Tal conceito se aproxima da definicdo da Associacdo dos
Designers Graficos (2000) que explicita que a marca € um nome, simbolo grafico e/ou
logotipo usado para identificar produtos ou servicos de um vendedor e diferencia-los de outro.
Nesse sentido, a marca € responsavel por identificar e diferenciar um produto ou servico para
guem estad comprando.

A Interbrand (2008), empresa de consultoria de branding, em seu glossario, define
marca como “‘uma mistura de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados por uma marca
registrada que, quando tratada de forma apropriada, cria valor e influéncia”. (Interband, 2008,
p.20)

A autora Wheeler (2008) compreende que a marca € uma grande ideia, uma promessa,
que se instala na mente do consumidor sobre o vendedor de um produto ou servi¢o. A autora
comenta que a marca é como uma escrita manual que representa alguma coisa. Nesse caso, a
marca seria uma representacdo grafica que se perpetua na mente de um consumidor a respeito
de um vendedor de um produto ou servigo. Ainda segundo a autora, marcas estao presentes no
cotidiano, justamente por isso tornaram-se sinébnimo do nome de uma empresa e da sua
reputagcdo. Neste contexto, uma marca tornou-se algo tdo poderoso que mesmo aqueles que

ndo sabem o que é desejam uma.
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Trazendo mais alguns conceitos, Strunck (2001) afirma que a marca é um nome
representado em desenho que, com o tempo, de acordo com as experiéncias que relacionamos
a ela, passa a ter um valor especifico. Martins (2006) diz que a marca € a esséncia do negocio
e que é ela que diferencia um produto entre concorrentes.

Diante de todas essas defini¢des, é possivel reparar um consenso: que a marca serve
para identificar um vendedor/fornecedor, seja de um produto ou servico, e assim diferencia-lo
de seu concorrente. Alguns autores, como Strunck (2001) e Interbrand (2008) discutem o
tratamento da marca de forma que ela possa gerar valor. E, por mais que uma marca tenha de
fato a funcdo de identificar e diferenciar, Elliot e Percy (2007) garantem que, para 0
marketing, marca é na verdade muito mais que isso, € um elemento de posicionamento que €
construido em conjunto com o mercado.

Keller (2003) reforca que é papel das empresas promoverem suas marcas dentro de
acOes de marketing e outras atividades, mas que no final a marca é qualquer coisa que reside
na cabecga dos consumidores. Seguindo essa linha de pensamento, uma marca é esse conjunto
de sinais de identidade, o valor que esses sinais representam para 0 consumidor e Como esses
sinais estdo presentes na vida do consumidor.

Aqui manifesta-se o papel da identidade visual, ela é o suporte pelo qual a marca se
constroi, norteando as acdes empresariais e financeiras. Cada empresa corresponde a uma
marca e com ela as caracteristicas visuais especificas, em suma, a identidade visual é a
materializacdo da marca (VASQUEZ, 2007).

4.1.2. IDENTIDADE VISUAL

Uma vez que o termo “marca” pode estar associado a uma dimensdo imaterial e
subjetiva, como vimos acima, e muitas vezes € associada também a um simbolo ou um
desenho, a identidade visual faz referéncia ao conjunto de simbolo e logotipo de forma mais
ampla e objetiva (CAMEIRA, 2016). Fascioni (2010) aponta a identidade visual corporativa
como o DNA de uma empresa, atributos que a fazem Unica e diferente.

Para Vasquez (2007), uma identidade visual precisa ter alguns atributos que cumpram

seus propadsitos nesse papel de diferenciacdo entre as corporagoes:

Unica e intransferivel. Toda identidade pertence a uma marca
especifica. Nao existem duas marcas com a mesma identidade. Um produto
pode ser copiado, mas é muito dificil copiar sua identidade. Atemporal e
constante. A identidade ndo tem tempo nem limite de validade. No entanto,
ela deve ser constante no tempo. Marlboro sempre representou
individualidade, forca e masculinidade por meio do personagem do caubdi.
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Consistente e coerente. A identidade deve ser solida em seus elementos
constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir correlacdo entre eles,
sendo congruentes e compativeis entre si. Objetiva e adaptavel. A identidade
deve ser direta em seus propdsitos e sua comunicacdo adaptada de acordo
com seu publico-alvo (VAZQUES, 2007, p. 202).

Inicialmente, ao oferecer meu produto as empresas, eu ndo oferecia com a
nomenclatura de identidade visual, mas como um pacote de servi¢os que incluiam o logotipo,
capas para destaques, cardapio ou tabela de valores e posts para redes sociais. Strunck (2001)
define identidade visual como o conjunto de elementos que védo formar a personalidade de um
nome, uma ideia, um produto ou um servico e converge com o glossario de termos e verbetes
da ADG (2000) que fala que identidade visual é um conjunto sistematizado de elementos
graficos que identificam visualmente uma empresa como um logotipo, um simbolo, uma
tipografia e um conjunto de cores.

Assim, ap06s desenvolver alguns desses pacotes, e pesquisando a fundo sobre o servico
de desenvolvimento de marcas, eu entendi que na verdade o que eu fazia era uma identidade
visual, pois eu ja passava para o cliente logotipo, paleta de cores, tipografia e todos os
detalhes que uma identidade visual de uma empresa de fato necessita ter. Tais elementos,
adicionados a outros elementos graficos que uma empresa necessita, e organizados
estrategicamente, sdo chamados de sistema de identidade visual.

Mariana Jorge (2009) aponta o sistema de identidade visual como todos os elementos
de uma identidade, organizados de forma sistematizada, que controlam a mensagem visual
que a empresa emite ao seu publico, de forma que essa imagem seja compativel com o0s
interesses que a corporacao deseja passar. A organizacao desses elementos resulta naquilo que
na area é conhecido como Manual de Identidade Visual. Esse manual é um documento
conciso que aponta a receita para a aplicagdo de uma marca, como codigo cromaético,
tipografico, principios diagramaticos e formas de uso.

O manual de identidade visual é o produto final entregue pelo Web Atelié. Nele, em
ordem, s&o apresentados: logotipo, variagdes do logotipo, variacdo de cor do logotipo e suas
variacgoes, conceito da marca, constru¢do da marca, paleta de cores, tipografia, aplicagdes para
0 meio digital (capas para destaques, templates para posts e icone para o perfil), papelaria
(cartdo de visitas e timbrado). A seguir, na figura 03, um exemplo simplificado de um manual

de identidade visual, com os itens que s@o disponibilizados para o cliente:

20



Figura 03 — Exemplo simplificado de um Manual de Identidade Visual

Logotipo e variagdes Construgao da marca Paleta de Cores

= R+A =[N
René Alef |
[ Rene Alef [Q = Q =

Variagdo de cor Conceito Tipografia

A marca René Aleff foi criada com o intuito

de ser moderna e minimalista. A jungéo das

Iniciais, conforme solicitado no briefing, fol Aa ABCDEFG
feita de forma discreta e sem muitos detalhes. | & WG abede 19
René Alef A bordas arredondadas tornam a marca mais

simpética e convidativa, assim como o nome Drate SemiBold

em letras que inicias com letras maidsculas

e finalizam com mindsculas.

Por se tratar do segmento de cirurgido AL
dentista é importante que a marca passe

seriedade e profissionalismo, sendo simples,
moderna e sem muitos adornos.

SN
René Alef

Rensajer  Ponensalt  {IRQ)

FONTE: Portfolio Web Atelié (2022)

O manual de identidade visual sintetiza os itens que contribuirdo na forma como uma
empresa é vista. Strunck (2001) afirma que se uma empresa ndo tem uma boa imagem e nédo
causa uma boa impressdo isso refletird na sua valorizagdo e afetard o seu crescimento.
Texeira, Silva & Bona (2007) ressaltam que ha muito tempo se esta acostumado com o
mundo de simbolos e logotipos que existem ao redor e que eles sdo Uteis a quem consome,

vende e produz, pois distinguem e identificam uma marca dentro do contexto global.

4.1.3. O DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADES VISUAIS E A FORMAGCAO EM
ADMINISTRACAO

N&o ouso dizer que para criar uma marca 0 designer precisa ser formado em
administracdo, no entanto a minha formacéo na area € de grande ajuda para que eu consiga
compreender 0s aspectos intrinsecos a criagdo de uma marca, entender 0s processos e valores
de uma organizacao e projetar esses aspectos na marca a ser realizada.

No curso, na disciplina de Fundamentos de Marketing, foi quando eu tive meu

primeiro contato técnico e cientifico com o conceito de marcas, especificamente no que tange

21



ao aspecto de Marcas: desenvolvimento, valor e posicionamento; Comunicacgdo e entrega de
valor (previsto na grade curricular).

Neste contexto, & importante mencionar o conceito de branding. Martins (2006) afirma
que o branding é a administracdo da marca, sao acfes que estrategicamente levam a marca a
fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas. Klein (2004) define o branding como a
busca do verdadeiro significado da marca. No curso de administracdo, esse conceito é visto
nas duas disciplinas de Marketing oferecidas, Fundamentos de Marketing e Marketing
Estratégico, nas quais se discute e se aprende que o branding é importante para a criacao da
identidade visual porque, na verdade, ele € uma etapa dessa criagdo e esta totalmente ligada a
ela.

Oliveira (1999) fala que, com a globalizacdo, os designers graficos cumprem o papel
ndo s6 de esteticistas visuais, mas incorporam acOes de estrategistas de negdcios e
administradores de design. Para isso, esse designer precisa, entdo, entender o mercado,
conhecer publico-alvo, entender o processo de gestdo daquela empresa etc. neste sentido,
percebe-se a relevancia da formacdo em administracdo para atuar na area de designer gréafico,
ja que esses fatores sdo vistos principalmente nas disciplinas de Fundamentos de Marketing,
Marketing Estratégico, e em outras disciplinas mais voltadas a gestdo como Teoria da
Organizacéo e Introducédo a Administracéo.

4.2. GERENCIAMENTO DE REDES SOCIAIS

Diferente da criacdo da identidade visual, na qual € feito um produto a ser entregue
para uma empresa, geralmente uma unica vez, o gerenciamento de redes sociais é feito de
forma continua em no minimo trés meses de trabalho, consistindo em um servico a ser
realizado para uma determinada empresa. Destaque-se que esses dois trabalhos, apesar de
diferentes em temporalidade de realizacdo e caracteristicas intrinsecas, possuem muito em
comum.

Kotler (2000) aponta que a identidade diz respeito ao ser da empresa, a imagem, ao
parecer e esta relacionada com a maneira como uma empresa visa identificar e posicionar a si
mesma e seus produtos. A imagem € a maneira como o publico vé a empresa e seus produtos.
Tajada (1994, p. 143) traz que a “a relacdo entre identidade e imagem € uma relagdo causa-
efeito na qual a causa é a identidade a ser comunicada, e o efeito é a percep¢do dessa

identidade projetada em imagem”.
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O gerenciamento de redes sociais relaciona-se profundamente com a identidade, pois
trata-se de fazer o trabalho de imagem da marca do cliente, dentro das redes sociais. Kotler e
Keller (2006) ressaltam a relevancia do processo de dotar uma marca de valor, ensinando 0s
consumidores quem € o produto e porque o consumidor deve se interessar por ele. Dambrds e
Reis (2008) afirmam que o relacionamento com o cliente se tornou uma pega chave no
desenvolvimento da empresa e sua marca.

A internet, mais especificamente as redes sociais, mostra-se como um importante
instrumento no que diz respeito a manutencdo de marcas. Aaker e Joachimsthaler (2007)
apontam que a internet € um meio interativo e envolvente que oferece informacg6es atualizadas
e personaliza a comunicacgdo, e que esses motivos indicam que uma marca necessita estar
inserida no meio digital. Para Chleba (2000), a forca do marketing na internet esta na
interatividade, que requer uma cobrancga constante da atencéo dos clientes. Essa interatividade
deve ser percebida como informagdo por meio dessa troca de dados que a internet
disponibiliza, assim, é possivel conhecer seus clientes e adaptar o seu marketing a eles.
Drucker (1973), ao falar no marketing como um todo, menciona que seu objetivo é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si s0.
O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o
produto ou o servico disponivel. Na internet, alcancar esses objetivos é muito mais facil.

No gerenciamento oferecido pelo Web Atelié, o objetivo é posicionar a empresa no
meio digital de forma que ela consiga apresentar, para 0s seus possiveis clientes, seus valores
e a personalidade da empresa a fim de gerar conexao e construir uma comunidade que venha a
se tornar consumidora daquele produto e dé credibilidade ao trabalho que estd sendo
realizado, através da prova social.

Nesse contexto, compreender a Cultura Organizacional da empresa também é
importante, por isso, entender do que se trata a cultura organizacional foi mais um dos pontos
importantes trazidos pelo curso de Administracdo, especificamente na disciplina de Teoria
Organizacional (previsto na grade curricular). Para Schein (2009) a cultura € um conjunto de
premissas de um grupo resultando da solucdo de problemas para adaptacGes internas de uma
organizacdo, complementando Hofstede (1991) que traz a cultura organizacional como um
universo cultural formado por valores, pressupostos e crengas que sdo compartilhados na
organizacao.

Assim, compreender essa cultura e saber que ela existe é essencial para saber como
“falar por aquela empresa” ou seja definir o tom de voz que sera utilizado por ela, nas midias:

informal, formal, misto etc. tudo depende da cultura e existe algumas etapas que ajuda na
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identificacdo dela, como as reunides, visitas até o espago, acompanhamento de atividades, ver
na pratica como os clientes sdo atendidos, conversar com os funcionérios, tentar, de fato, por
algum momento fazer parte do cotidiano da empresa.

Além disso, é feito um estudo minucioso do mercado de cada cliente para
compreender o que precisa ser dito. Este processo é realizado através dos posts no Instagram.
Esta acdo possibilita alcancar mais pessoas e € feita através das ferramentas que as redes nos
possibilitam como posts, enquetes, caixa de perguntas, sempre de acordo com alguma
estratégia previamente acordada.

Kucuk (2008; 2009) mostra que as empresas devem comegar a olhar para o cliente
como um parceiro ativo, um agente de valor e ndo apenas como um consumidor passivo. Por
isso, € importante essa interacdo e geracdo de conexdo das empresas com seus clientes,
aspecto que é
desenvolvido de forma atenta pelo servico do Web Atelié. Gerenciar uma rede  social,
portanto, é diferente de atualiza-la com novas informacdes. Gerenciar consiste em pesquisar,
planejar, executar, controlar e avaliar as midias sociais. O gerenciamento eficaz passa por
uma compreensao estratégica e esta ligado diretamente ao alcance dos objetivos institucionais
da empresa (AMARAL, 2015).

No Web Atelié, essa estratégia percorre alguns passos: reunido de alinhamento de
pontos com a empresa cliente, captacéo do briefing, construcdo da persona e do plano de acéo
geral, adaptacGes no visual da rede social, alinhamento da identidade visual que sera utilizada,
plano geral semanal, criacdo dos materiais graficos, criacdo do copywritter, agendamento de
posts, pds-gerenciamento do post e analise dos resultados para adaptacdo da estratégia criada
que serdo explicadas de forma especifica no préximo tépico (5), sobre 0 Mapeamento de

Processos do Desenvolvimento dos Produtos.
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5. PROCESSOS NO DESENVOLVIMENTO DOS PRODUTOS

Nesse tdpico, para melhor compreensdo dos servicos realizados na empresa, foi feito
um mapeamento dos processos existentes e ja consolidados. Tachizawa e Scaico (1996)
explicam que a identificacdo do que € essencial na organizacdo da-se pela hierarquizacao dos
processos, particularmente aqueles considerados produtivos. Nesta definicdo entende-se um
processo como um conjunto de atividades com inicio e fim determinados.

Para Hall (1982) um processo é uma série de atividades e tarefas l6gicas, que possuem
uma sequéncia, e que sdo organizadas com a finalidade de produzir resultados especificos
para 0 alcance de uma meta. Assim, 0 mapeamento de processos pode emergir como
componente essencial para uma empresa, ajudando a reduzir falhas no processo e até mesmo
custos, sendo, também, uma étima ferramenta para entender 0s processos atuais e eliminar ou
simplificar etapas que necessitem de mudancas (GOMES, et. al. 2015). Nesse contexto, 0s
processos representam o alicerce dos produtos que serdo produzidos.

No curso de administracdo, aprende-se a importancia dos processos nas disciplinas
Administracdo da producdo e operagdes 1 e Administracdo da producdo e operacgdes 2, que
englobam tipos de processos em producdo e operagdes; melhoramento de producdo;
tecnologia de processos (previstos na grade curricular)

Foram, entdo, identificados o0s processos existentes para criacdo de produtos e
desenvolvimentos de servico na empresa Web Atelié e foi feito entdo 0 mapeamento desses
processos, para esse mapeamento foi utilizado o Software Bizagi Modeler, instrumentos de
mapeamento de processos empresariais que “permite as organizagdes criar e documentar
processos de negdécio em um repositorio central na nuvem para obter uma melhor
compreensdo de cada passo, identificar oportunidades de melhoria de processos e aumentar a
eficiéncia organizacional” (BIZAGI, 2022).

5.1. PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADE VISUAL

O primeiro processo mapeado foi o processo de Criacéo de Identidade Visual. Abaixo

apresento o processo completo e logo apés a anélise dele por etapas:
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Figura 04 — Processo de Criagéo de Identidade Visual
FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Para 0 mapeamento desse processo, a estrutura foi dividida em trés pistas (etapas)
principais: Agendamento de Identidade Visual, Construcéo da Identidade Visual e Finalizacéo
da Identidade Visual.

Figura 05 — Etapa 1: Agendamento de Identidade Visual

O

. Finalizar
NED projeto

[0l
Contato com ComBraie Pagamento de Em'l_o de_
dliente = 50% do projeto questiondrio
agendamenta 5IM do briefing Sir
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FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Na etapa 1, na primeira pista do mapeamento, nomeada como “Agendamento de
Identidade Visual”, faz-se o contato com o cliente. No momento anterior a esse contato da-se
a prospeccdo (que sera explicada no topico 6), que pode ser feita através de algumas

ferramentas, por isso, ndo é especificado no processo como e por onde 0 contato ocorre.

26



Nesse primeiro contato ha a identificacdo das necessidades dos clientes, quais servigos ele
precisa e quais servicos ele pode contratar.

Depois € enviado para o cliente um documento que especifica todo o processo e
contém todos os dados do projeto a ser realizado. Esse documento é um modelo preexistente,
na qual ¢ alterado apenas o cabecalho para os dados do cliente. Logo apds, € solicitado o valor
referente a 50% do pagamento do servico, para que o agendamento seja de fato efetuado.
Aqui podem ocorrer duas situa¢es: uma em que o cliente paga e outra em que ele ndo paga.

Quando ndo ha o pagamento, o projeto € finalizado, e ndo é efetuado o seu
agendamento. Quando ha, é enviado um questionario de briefing, no qual o cliente respondera
algumas perguntas que irdo nortear toda a criagdo da identidade visual. Nele é explicado ao
cliente a importancia desse documento para o sucesso no desenvolvimento da marca. Caso o
briefing ndo seja respondido em tempo habil, o projeto é finalizado, sem a devolugdo de
quaisquer valores (informacgdo contida no comprovante de agendamento). Caso haja a

resposta, o proximo passo € aguardar o prazo de criacdo da identidade visual.

Figura 06 — Etapa 2: Construcéo da Identidade Visual
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FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Ap0s esperada a data de inicio para a criacdo da identidade visual, chega-se a segunda
etapa: construcdo da identidade visual. Aqui, primeiramente € feita uma proposta ao cliente de
acordo com o briefing, respondida anteriormente. Nessa proposta consta, apenas, 0 que €
chamado de “base” da identidade visual, aquilo que servird para a construgdo de todos os
outros elementos, que sdo: logotipo, variacOes, paleta de cores, tipografia e algumas
aplicacdes de marca. Quando finalizado esse momento, a proposta é enviada.
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Aqui o cliente ird analisar a proposta e aprova-la ou ndo. Caso seja aprovada, inicia-se
a criacdo do manual de identidade visual. Neste momento também sdo implementados os
outros elementos inclusos no pacote, como 0s materiais para as midias e a papelaria. Caso ndo
sejam aprovados, peco que o cliente anote 0s pontos negativos e positivos para que se saiba o
que precisa ser modificado. Depois dessas modificagdes realizadas, o material € enviado,
denominado proposta 2. Caso essa também ndo seja aprovada, repito o processo para as
modificacdes a fim de chegar em uma terceira proposta. Todavia, sendo essa etapa também
desaprovada, o projeto é finalizado e sdo negociados outros termos. Se, enfim, aprovado na
segunda ou terceira proposta, segue-se normalmente para a constru¢do do manual.

Quando o manual esté finalizado, é enviado para o cliente para revisdo, geralmente
pode haver algumas revisdes, mas como estas ndo ocupam tanto tempo, ndo estdo inclusas no

processo, sendo feitas no momento do fechamento dos arquivos.

Figura 07 — Etapa 3: Finalizagdo do Projeto de Identidade Visual
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FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Ap0s aguardar a revisdo do projeto, segue-se o fechamento dos arquivos, isso inclui
exportar todos os arquivos utilizaveis e separa-los em pastas de forma que facilite 0 manuseio
do cliente. Em seguida, envio uma foto para o cliente de todos os arquivos organizados e
solicito 0o pagamento restante. Caso esse pagamento ndo seja realizado, o que raramente
ocorre, o projeto é finalizado. Caso seja realizado, é enviado entdo todos 0s arquivos através

do e-mail do cliente, e assim finaliza-se o projeto de identidade visual.
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5.3. PROCESSO DE GERENCIAMENTO DE REDES SOCIAIS

O mapeamento do servico de Gerenciamento de Redes Sociais foi dividido em 3 pistas
(etapas): Mapeamento das necessidades dos clientes, Implementacdo do Plano de Acao Geral
(Alinhamento das midias sociais), Implementacdo do Plano de Acdo Geral (Plano de Agdo da

Semana), conforme mostra a figura abaixo:

Figura 08 — Processo de Gerenciamento de Midias Sociais

FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Na primeira etapa pode-se observar e compreender como se dé o processo de mapear
as necessidades dos clientes, uma vez que ele chega até a empresa solicitando o servico de

gerenciamento de midias sociais, conforme exposto na figura abaixo:

Figura 09 - Etapa 1: Mapeamento das necessidades dos clientes
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FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Logo no primeiro contato com o cliente, geralmente através do WhatsApp, acontece a

identificacdo das suas necessidades de forma prévia, momento em que se procura entender
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por que ele estd buscando esse servigo e quais sdo seus principais objetivos. Aqui é necessario
também, além de explicar esse processo ao cliente, apresentar uma nocao dos precos dos
servicos e se certificar de que ele tera disponibilidade para participar do processo, garantindo,
assim, um resultado mais prospero.

Apbs esse primeiro contato acontece a primeira reunido para ouvir o cliente e
identificar seus principais problemas, suas limitacOes, e entender como o0 servico de
gerenciamento pode ajuda-lo, assim como diagnosticar a melhor forma de fazé-lo. Nessa
parte, é importante entender quais sdo as expectativas do cliente e 0s seus objetivos.

Na reunido de alinhamento os clientes sdo escutados a fim de que sejam identificados
suas dificuldades e seus objetivos. Aqui pretende-se entender o que o cliente acredita que
precisa. Em seguida enviamos o questionario de briefing para o cliente, a figura 02 a seguir

apresenta um aspecto do briefing do Web Atelié:

Figura 10 — Modelo de Briefing Web Atelié
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FONTE: Acervo de documentos Web Atelié (2022)

O questionario do briefing é relevante para a criacdo do Plano Geral, pois permite

capturar informac6es mais técnicas, como:
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- Informac0des de mercado: se a empresa enxerga o mercado como promissor, tranquilo ou
saturado; qual o seu diferencial em relagdo aos concorrentes; como 0S concorrentes se
diferenciam, quem sao os principais concorrentes e onde estdo localizados.

- Produto/servico: descricdo dos produtos e servicos oferecidos; qual oferece mais retorno
financeiro; qual gostaria que tivesse mais visibilidade.

- Preferéncias pessoais acerca da utilizacdo da imagem: quantas horas por semana podera
se dedicar a sua rede social; esta disposto a gravar videos informais para stories; esta disposto
a gravar videos roteirizados para reels; dispde-se a documentar com fotos o processo de
execucdo dos projetos; sente-se confortavel em utilizar sua imagem pessoal do instagram
profissional da empresa.

Com essas informaces e com as informacdes captadas na reunido, é possivel construir
um Plano de Acdo Geral que sera implementado nas midias sociais da empresa. Assim feito,
processa-se a segunda reunido com o cliente para apresentagdo do plano, com o propoésito de
discutir com o cliente pontos relevantes do projeto, ajustar expectativas e mostrar como 0s
objetivos podem os nédo ser atendidos. Apds essa reunido celebra-se a Assinatura do Contrato
de Prestacdo de Servico como forma de resguardar ambas as partes, para que 0 Servico seja
feito da melhor forma possivel e sejam evitadas situa¢fes imprevistas. Seguindo a assinatura
do contrato, solicito o pagamento referente ao primeiro més de implementagdo do servico.
Ap0s 0 pagamento, inicia-se a etapa 2, mostrada na figura 10:
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Figura 11 — Etapa 2: Alinhamento das Midias Sociais

FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

Efetuado o pagamento, inicia-se a Construgdo do Plano de Ac¢do Semanal, que
corresponde ao cronograma apresentando anteriormente na figura 03, no topico
“gerenciamento de redes sociais”. Posteriormente a essa etapa, promove-se 0 alinhamento da
identidade visual para as criacGes graficas, ou seja, é definida a paleta de cores, tipografia, e
todos os elementos graficos que serdo padronizados e utilizados para a criagdo dos posts e de
todo o aspecto visual do perfil do cliente. A figura 03 apresenta o alinhamento e a organizagéo
da estética realizada nos perfis dos clientes, passo crucial para o inicio do servico de

gerenciamento de redes sociais.
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Figura 12 — Alinhamento e organizacéo da estética visual de perfis dos clientes
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FONTE: Instagram - @casa.muse_ (2022)
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Essa etapa é apresentada ao cliente e discutida com ele. Quando tudo estd acordado,

sdo promovidas as alteracOes estéticas e funcionais no perfil, como troca de icone, capas para

destaques, biografia de apresentacdo, links etc. Consumada essa atividade, partimos para a

proxima etapa, o Plano de Acdo de Semanal.

Figura 13 — Etapa 3: Plano de Ac¢éo Semanal
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FONTE: Elaborado pelo Autor (2022)

O Plano de Acdo Semanal, como explicita o préprio nome, € um cronograma das

atividades da semana, que é apresentado ao cliente para aprovacdo. E a etapa que ilustra o

servico em si de Gerenciamento de Midias, quando tudo é feito na pratica. Primeiro, realiza-se

a criacdo dos materiais visuais, ou seja, 0S posts, a partir do cronograma acertado. A figura 04,
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a seqguir, ilustra o que pode ser um plano de acdo semanal desenvolvido para um cliente do
Web Atelié:

Figura 14 — Exemplo pratico do Plano de Acdo Semanal
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FONTE: Acervo de documentos Web Atelié (2022)

ApOs essas etapas apresentadas, segue-se para a criacdo dos materiais gréaficos,

copywritter e agendamento dos posts, conforme exemplificados na figura 05 abaixo:

Figura 15 — Exemplo pratico da criagdo dos materiais graficos
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FONTE: Portf6lio Web Atelié (2022)
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Quando os posts estdo prontos, séo enviados para a aprovacdo do cliente. Ele deve
conferir as informacdes, aprovar, ou pedir alteracfes caso seja necessario. Depois da reviséo,
¢ feito o agendamento desses posts através do Estudio de Criacdo, uma plataforma do
Facebook utilizada para gerenciar publicacdes de paginas do Facebook e contas do Instagram.

Ap0s 0s posts serem agendados, € necessario diariamente fazer o monitoramento, para
garantir que ndo houve erros na plataforma e que tudo estd de acordo com o planejado. No
final da semana, € feito o relatorio dos resultados que sao retirados pela propria plataforma do
Instagram. Com os resultados, podemos ver o alcance do perfil, o seu crescimento, 0
engajamento das postagens, o que funciona e o que nao funciona, e assim ajustar a estratégia
para 0 novo cronograma da semana seguinte, e, dessa forma, quando feito o novo
cronograma, volta-se ao inicio do processo, como ilustra o mapa.

Ao final do més os relatérios semanais sao analisados em conjunto para verificar se

houve evolucdo, se os objetivos estdo sendo alcangados e qual estratégia seguir a partir dai.
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6. PROSPECCAO DE CLIENTES E MARKETING

A prospecgdo de clientes realizada do Web Atelié ¢é, e sempre foi feita nas de redes
sociais, principalmente Instagram, por meio de algumas estratégias de marketing.

Inicialmente, para conquistar os primeiros clientes, foi criada uma lista no Excel com
as empresas da regido e suas informacdes de contato. Em seguida, ofereci 0 meu servigo, que
consistia primeiramente na criacdo do logotipo, para algumas destas organizacées e, assim, eu
consegui 0 meu primeiro servigo. De maneira gradual fui construindo meu portfélio.

Todos os servigos que eu realizava eram postados no Instagram e promovidos, através
de patrocinio pago, na propria plataforma, segmentando o pablico e fazendo com que aquele
post chegasse a mais pessoas que poderiam mostrar-se interessadas naquele servigo. Assim,
entende-se que o tipo de marketing desenvolvido pelo Web Atelié caracteriza-se como
marketing digital.

O marketing digital consiste em usar tecnologias de informacdo com base na internet e
os dispositivos que realizem comunicagdo entre uma empresa e seus clientes, com intencao
comercial (Souza, 2012). Segundo Sousa (2021), as estratégias de marketing na internet visam
a uma interatividade intensa entre as organizacfes e seus consumidores, de forma rapida,
dindmica e interativa, promovendo um relacdo com o cliente, o que nos leva ao Marketing de
Relacionamento (MR) feito através do Marketing digital, o qual é a estratégia base para todo
0 Marketing da Web Atelié.

Segundo Cobra (2010) a interatividade, a comunicacdo personalizada e o marketing
personalizado sdo caracteristicas fundamentais do Marketing de Relacionamento. A
interatividade € o vinculo que se estabelece com os clientes, que deve ser interativo, com
grande participacdo deste. A comunicagdo personalizada é o marketing direto que se adapta
para ser interativo, e tem um papel muito importante. E o marketing personalizado é o
desenvolvimento de produtos e comunicagdes dirigidas e adaptadas conforme as necessidades
de cada cliente. Na Web Atelié essas trés etapas citadas por Cobra (2010), a interatividade, a
comunicacdo personalizada e o marketing personalizado, foram instrumentalizadas como

estratégias e implicadas nas aces realizadas.

- Comunicacao diaria (interatividade): Via ferramenta de comunicacdo rapida, que some
apos 24 horas de veiculacdo, chamada Stories, do Instagram, mantenho contato com clientes e
com possiveis clientes, mostrando principalmente os bastidores do meu trabalho: como é

feito, quais sdo as dificuldades, qual o processo, etc. Essa estratégia de aproximacao e

36



transparéncia, além de promover curiosidade, aproxima o cliente e promove credibilidade
sobre o trabalho realizado, pois o cliente pode ver, por exemplo, quando o servigo que ele
solicitou estd sendo realizado. Pereira (2014) afirma que um dos principais desafios no
marketing hoje é cultivar um didlogo que induza o cliente a aderir a um produto ou servico,
produzindo, assim, uma experiéncia significativa e esta adesdo parece vir sendo uma
consequéncia do bom uso da ferramenta. Assim, essa estratégia de comunicagdo continua
promove esse dialogo, trazendo entdo o Marketing de Relacionamento, um contato mais
préximo entre o fornecedor e o cliente, trocando conhecimento e informagdes e buscando
mostrar a qualidade que seu produto por oferecer (MACEDO & FILHO, 2013).

Nakagawa & Gouvéa (2006) mostram que a internet possibilita uma maior interagdo

entre 0s consumidores e as organizacOes, além de ser uma opgcdo com um atraente custo
beneficio para a aplicacdo do MR. Enguanto Kotler (2000) fala que o Marketing de
relacionamento é uma estratégia de fidelizacdo dos clientes por meio de criacdo e entrega de
valor superior ao cliente, ou seja, aliando o baixo custo com a desenvolvimento de interagdo
para entrega de valor, 0 MR € um excelente estratégia.
- Marketing de conteddo (comunicacdo personalizada): outra estratégia de marketing
utilizada pelo Web Atelié, para atrair clientes e que também esté atrelada ao Marketing de
Relacionamento, é a utilizacdo do marketing de conteido. Segundo Rez (2012) o marketing
de conteddo é uma acdo direcionada de criacdo de um material que esclareca, aos
consumidores/publicos 0 que é a empresa, Seus Servicos e 0S seus objetivos, sendo uma
alternativa para fomentar ideias e fortalecer o relacionamento das marcas com seu publico.

Complementando, o Content Marketing Institute (2017) define o Marketing de
Contetdo como a distribuicdo de contetdo relevante para provocar um publico previamente
estabelecido e, dessa forma, incentivar a compra. Em suma, o Marketing de Conteldo ¢ a
propagacédo de informacdo que beneficie os consumidores com a divulgagéo de conhecimento
que acabe despertando a aten¢éo do publico e possiveis clientes (ROCK CONTENT, 2017). O
segredo é apresentar um conteudo de qualidade que satisfaca necessidades, gere valor e
direcione para compras (CAIN, 2013).

O trabalho na Web Atelié inclui a utilizacdo da estratégia de criagcdo de conteudo para
prospeccdo e retencdo de clientes. Trabalha-se com conteldo sobre identidade visual e
conteudo sobre criacdo de contetdo, atrelado ao servico de gerenciamento de redes sociais.
Dessa forma, orienta-se sobre o que é e como deve ser feita a utilizacdo da identidade visual,

ensina-se sobre posicionamento, além de serem oferecidas dicas de inspiracdo para identidade
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visuais e, além disso, também se apresenta a prépria criagdo de conteudo dentro da
plataforma, com sugestdes de planejamento e design.
- Trafego Pago (marketing personalizado): o trafego online é o fluxo que leva uma pessoa
de um ponto A a um ponto B dentro do mundo digital (Junior & Ribeiro; 2019). O trafego
organico, por sua vez, é aquele que ndo necessita de nenhum dispéndio financeiro para
acontecer (Carmo, 2021). A grande vantagem do trafego orgénico é ndo possuir custo direto,
mas requer uma maior atencdo na producdo de contetdo de qualidade e na manutencdo da
pagina (MARTINS, 2018). O Instagram entrega para cada usuario o conteddo que considera
mais importante de acordo com a usabilidade do usuério na rede, assim, ele mantém um
relacionamento com aqueles perfis que ele mais se identifica (PORTO, 2018). Ja o trafego
pago sdo acessos onde ha investimento financeiro relacionado ao nimero de visitantes,
alcance, conversdes, ou outros objetivos, por meio dos mecanismos de busca ou redes sociais,
e isso é realizado atraves de anuncios online (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).

Na Web Atelié, nos ultimos 90 dias, segundo dados disponibilizados pelo Instagram,
48,3% das contas alcancadas foram devido ao trafego pago, ou seja, foram de postagem
patrocinadas para alcancar mais pessoas, sendo essa, essa € uma das formas mais eficazes de

prospectar novos clientes e seguidores para a pagina.
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7. GESTAO FINANCEIRA

Para Liz (2009) a gestdo financeira é uma série de a¢fes administrativas que envolvem
o0 planejamento, a andlise e o controle das atividades financeiras da empresa. Complementado
esse raciocinio, Oliveira (2013) acrescenta que esse planejamento visa maximizar os
resultados econdmicos e financeiros.

Lemes Junior, et. al. (2010) apontam que microempreendedores individuais em média
possuem grandes dificuldades em realizar um planejamento financeiro. Ainda segundo 0s
autores, o fluxo de caixa € um dos instrumentos mais importantes para analisar e planejar o
futuro de uma empresa. Borges e Borges (2014) apontam que no processo de gestdo de
qualquer negocio, inclusive micro e pequenas empresas, esses instrumentos financeiros
podem ser utilizados para dar maior suporte as decisfes, sendo necessarios e positivos. Pivetta
(2005) ressalta que o fluxo de caixa é essencial para ajudar na compreensdo dos efeitos das
tomadas de decisoes.

No curso de administracdo, as disciplinas sobre gestdo financeira percebidas e
utilizadas com mais frequéncia no cotidiano da empresa foram: Administracdo Financeira I,
englobando assuntos como a fungéo financeira nas empresas; gestdo do capital de giro; fluxo
de caixa e administracdo do disponivel; contabilidade gerencial - conceito e classificacdo de
custos, custeio variavel, analise de custo/volume/lucro, custo padrdo, planejamento do lucro,
precificacdo (previsto da grade curricular).

No Web Atelié, o fluxo de caixa é o principal instrumento financeiro utilizado, no qual
tem por base todos os planejamentos financeiros da empresa. De forma pratica, ele é feito
através de uma planilha no Google Drive automatizada, com o campo de Entradas, Saidas,
Receita e Lucro. Esses campos sao atualizados toda semana através dos extratos bancarios das
contas juridica da empresa. Apesar de ser altamente simplificada, é eficaz, pelo fato de a
empresa nao ter estoque para controlar e nao ter fornecedores diretos, ou seja, as saidas s@o as

contas a pagar, que sao gastos fixos e previsiveis.

No fluxo de caixa realizado € possivel controlar:

- Entradas e contas a receber: as entradas sé@o 0s pagamentos recebidos nagquela semana e as
contas a receber sdo consequéncia daqueles pagamentos, pois a maioria dos Servicos
realizados sdo pagos em duas parcelas. Entdo, se uma parcela foi recebida hoje, pode-se
prever que daqui a um certo periodo havera outra parcela para ser recebida. As contas a
receber também apontam as entradas de pagamentos de clientes fixos, que pagam
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mensalmente, trimestralmente ou semestralmente, sendo essas as trés modalidades que se
encaixam no contrato do servigo de gerenciamento de redes sociais.

- Saidas e contas a pagar: as contas a pagar sdo custos fixos que a empresa possui.
Raramente ha& algum custo imprevisto. As contas dizem respeito a: Pagamento da
Contribuicdo Mensal (DAS), Internet Mdvel, mensalidade de Site Gerador de Relatdrios para
Midias Sociais, Cursos de Capacitacdo, mensalidade de Banco de Imagens e Vetores e

pagamento mensal de ferramentas tecnoldgicas e Investimento Mensal em Trafego Pago;

- Controle de caixa e bancos: feito pela documentacdo das entradas e saidas a partir do
extrato bancério.

No que diz respeito ao capital de giro, esse € o fator que a empresa mais peca.
Segundo Ferreira et. Al (2011) o capital de giro € o capital aplicado no ciclo operacional da
empresa, ou seja, o capital necessario para financiar a continuidade das operacGes da empresa.
(OLIVEIRA, 2013). Apesar de haver esse capital que supre as demandas da empresa no més,
todo o sobressalente é retirado das contas da empresa para a conta pessoal, 0 que acaba nédo
deixando nenhuma reserva de emergéncia para a sobrevivéncia da empresa no més seguinte.
Ou seja, 0 que € recebido no més atual € utilizado para pagar as contas da empresa.

Para o0 SEBRAE (2017) um dos principais fatores que contribuem para a mortalidade
das pequenas empresas € justamente a ma gestdo do capital de giro. Observa-se aqui uma

grande necessidade de melhoria para garantir a sobrevivéncia da empresa nos préximos anos.
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8. PRECIFICACAO WEB ATELIE

Souza e Diehl (2009) apontam que a formagéo de precos, a precificacdo, pode ser algo
complexo j& que diversas areas como a estratégia, 0 mercado e os custos afetam a sua
formacdo. A estratégia demanda compreender os tipos de produtos e clientes que pretendem
ser atingidos: quais s30 esses produtos e que clientes eles atendem? E preciso também
compreender o mercado, analisar os compradores e 0s concorrentes, suas politicas de preco,
onde eles se encontram, entender essas caracteristicas e contemplé-las na formacéo da propria
politica de precos. E o custos a serem considerados sdo os recursos utilizados na geracao dos
produtos. Essas trés caracteristicas, no que se refere a empresa Web Atelié, estdo descritas no

quadro abaixo:

Quadro 02 — Anélise do grupo de formacao de precos Web Atelié

Caracteristicas para a precificagdo Contexto Web Atelié

Estratégia Os clientes a serem atingidos sdo:

Donos de empresa que saibam a importancia de
uma identidade visual e pretendem fazer um
pagamento justo pelo servigo;

Pessoas que presam pela estética e significado do
visual da empresa e que ndo teriam problema em
investir a mais por isso;

Donos de empresas que desejam terceirizar 0
servico de gerenciamento de redes sociais e que
compreendem a importancia das redes sociais na
sua empresa;

Donos de empresas que pretendem participar e
auxiliar no processo de criagdo do marketing
digital, sendo ativos no processo;

Empresas que ndo buscam um contrato unilateral
de entrega de servicos, mas um trabalho em
conjunto almejando um resultado;

Mercado O mercado do ramo de design de marcas e
gerenciamento de redes sociais, em relagcdo a
concorréncia, € bem similar e se divide em 4
grupos: existem profissionais descapacitados que
cobram um valor baixissimo por um servico,
muitas vezes incompleto; existem profissionais
capacitados que cobram precos baixos por nédo
entender o valor do prdprio servigo; existem
profissionais capacitados que cobram precos
justos, pois entendem o valor do servico; e existem
profissionais capacitados que cobram valores
acima da média por ja terem um nome
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estabelecido no mercado.

Custos Pagamento da Contribuicdo Mensal (DAS),
Internet Mdvel, mensalidade de Site Gerador de
Relatorios para Midias Sociais, Cursos de
Capacitagdo, mensalidade de Banco de Imagens e
Vetores e pagamento mensal de ferramentas
tecnoldgicas e Investimento Mensal em Trafego
Pago.

Dito isso, todos esses fatores foram analisados para que apds 2 anos de mercado o
Web Atelié conseguisse cobrar um prego adequado por um servico de qualidade e completo.
Souza e Diehl (2009) concluem que é necessario descobrir uma faixa de comercializagdo em
que o lucro seja 0 maior possivel, identificar uma faixa de preco que maximize o lucro e, ao

mesmo tempo, garanta a comercializagao.

Outro fator considerado na precificacdo dos servicos da empresa Web Atelié é o fato
deles serem 100% digitais e ndo haver nenhum entrega fisica, tornando dificil de compreender
0 seu valor agregado. Este aspecto inviabiliza fazer a precificacdo baseada apenas no custo,
visto que ndo ha uma matéria prima fisica que necessita ser adquirida para a criacdo desses
Servigos.

Eu, enquanto proprietaria da empresa inserida nesse mercado ha 2 anos, analiso que
ainda ndo cobramos (profissionais dessa area) em uma faixa de comercializacdo com o maior
lucro possivel. Entre os motivos identificados para que isso aconteca estdo a compreensao de
que ndo se alcangou ainda o posicionamento necessario para fazé-lo e a percep¢do de que néo
ha organizagdo interna para entregar aos clientes 0 que seria necessario para insercdo nessa
faixa. Alcancar estes parametros é outra melhoria que se pretende implementar na empresa,
melhorar cada vez mais 0s processos e posicionamento para alterar os precos.

Considerando que no curso de administracdo aprende-se sobre contabilidade de custos
e precificacdo, principalmente em contabilidade gerencial (previsto na grade curricular), €
possivel fazer essa precificacdo de forma mais técnica com as informagdes que tenho e chegar
assim em um preco ideal.

Além disso, para fazer as andlises citadas acima, outras disciplinas também séo
resgatadas como: Administracdo Estratégica Empresarial, para desenvolver as estratégias,

trazendo contetudos como: analise e forcas ambientais, analise do ambiente externo: ambiente
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da industria, concorrentes e grupos estratégicos; marketing estratégico - anélise do mercado

competitivo e da concorréncia.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Nesse trabalho buscou-se relatar a experiéncia de criacdo e gerenciamento de uma
microempresa de identidades visuais e gerenciamento de midias sociais, empresa esta, criada
e gerida por uma estudante do curso de Administracdo da UFERSA. O processo de elaboragéo
do trabalho permitiu compreender como as competéncias aprendidas no curso auxiliaram
nesse processo relatado e quais dessas competéncias foram mais importantes para o
gerenciamento da empresa.

E possivel perceber que o curso traz conhecimentos que ajudaram e ajudam na satde da
empresa, como reconhecer a importancia de uma gestdo financeira e as habilidades para
colocé-la em pratica com os recursos disponiveis, assim como a importancia de processos
bem definidos e de uma gestdo de marketing eficaz. Destaca-se também a contribuicdo da
vivéncia do curso na capacidade de compreender 0s processos que uma empresa de sucesso
necessita, podendo inclusive planejar o futuro de forma saudavel e eficiente.

Identifica-se inimeros aspectos da Grade Curricular do curso atrelado as atividades em
andamento na empresa, seja na gestdo ou nos proprios servicos oferecidos. Abaixo se elenca,
em sintese, algumas das disciplinas - e seus respectivos conteidos - relacionadas as atividades

gue se mostraram necessarias para a empresa durante o desenvolvimento do trabalho:

Quadro 03 - Disciplinas e suas grades curriculares relacionadas as atividades
desenvolvidas Na Web Atelié

Disciplina Topicos e conteddos Atividade desenvolvida
Administracdo da producao e Tipos de Processos em Producdo e | Mapeamento de processos
operacoes 1 Operacdes;
Administracdo da produgdo e | Melhoramento de producéo; Mapeamento de processos
operacoes 2 Tecnologia de processos.
Gestdo da inovacgédo Fontes de Inovagdo nas Empresas; | Trocando e melhorando
Estratégias de Inovagdo; Tipos e | equipamentos;
Dimensdes de Inovagéo. alugando ferramentas;
assinando servigos online de
gestéo.

Implementando o “Manual de
marcas” por Daniella Munhoz, que
visa ao overdelivery;

Investir tempo na apresentacdo de
propostas;

Integracdo do cliente de social
media dentro do processo de
criacdo da estratégia.

Fundamento de marketing Relacionamento com o cliente: Desenvolvimento de Identidades
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satisfacdo, valor e fidelidade do
cliente; Comportamento do
consumidor; Anélise de mercado.
Marcas: desenvolvimento, valor e
posicionamento; Comunicacdo e
entrega de valor.

Visuais; Gerenciamento de Midias
Sociais; Posicionamento de marca;
Conhecer publico-alvo;

Definir ~ valor agregado aos
servicos oferecidos.

Marketing Estratégico

Comunicac&o e entrega de valor;
Gestdo estratégica orientada ao
mercado; E-marketing.

Prospecgdo de clientes e
divulgagdo do meio trabalho por
meio das midias sociais;

Teoria Organizacional

Cultura Organizacional

compreender a cultura
organizacional de empresas-
clientes do servigo de
gerenciamento de midias sociais e
para definir a melhor forma de
comunicagdo da empresa.

Administracdo Financeira |

A funcéo financeira nas empresas;
Gestdo do Capital de Giro; Fluxo
de Caixa e Administracdo do
Disponivel

Gestéo do fluxo de caixa e
possibilidade de planejamento
financeiro para a empresa no
futuro

Contabilidade Gerencial

Conceito e classificacdo de custos,
Custeio variavel, Analise de
custo/volume/lucro, Custo padréo,
Planejamento do Lucro,
Precificagdo

Classificacdo dos custos, nocao de
precificagdo.

Administracdo Estratégica
Empresarial

Andlise e forgas ambientais,
Analise do ambiente externo:
Ambiente da industria,
concorrentes e grupos estratégicos

Marketing Estratégico

Anélise do mercado competitivo e
da concorréncia.

Analise de mercado, concorréncia
e ambiente externos afim de
possibilitar criar estratégias de
precificacdo e marketing.

FONTE: Elaborado pelo autor (2022)

Além disso, buscou-se entender como a vivéncia na Universidade foi importante para
colocar em prética 0s conhecimentos tedricos aprendidos em sala de aula. Nesse quesito, 0
mérito que a universidade possui para 0 meu sucesso profissional € de dificil calculo, posto
gue a universidade me proporcionou inimeras experiéncias que, desde o primeiro semestre,
possibilitaram-me encontrar o rumo da minha trajetéria e crescer profissionalmente.

Levando em consideracdo que a empresa completou apenas 2 anos recentemente,
considera-se pouco tempo para medir 0 seu sucesso, Visto que as pesquisas de sobrevivéncia
de empresas (SEBRAE, 2016) consideram empresas com mais de 2 anos de existéncia, mas é
possivel afirmar que, até o momento, em relacdo ao financeiro, demanda e organizacao
interna, a empresa evoluiu no ultimo ano e ainda esta plenamente em atividade.

E possivel também, apontar alguns pontos de melhoria para a empresa como a
inexisténcia do capital de giro e a administracdo financeira extremamente simplificada, que

SEBRAE (2017) um dos principais fatores que contribuem para a mortalidade das pequenas
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empresas. Outro ponto também seria adotar um processo mais eficaz para a precificacdo dos

Servigos.
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