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reais.

Buscamos, através deste estudo, analisar a forma como pequenos
empreendedores se comunicam nas redes sociais digitais,
visando estabelecer uma conexdo real e empdatica com seu
publico-alvo. Além disso, investigamos o uso do storytelling
para fortalecimento das marcas, assim como as plataformas e
conteudos mais utilizados por esses empreendedores.

A metodologia adotada incluiu a observagdo, pesquisa
qualitativa fechada, com a aplicagdo de um questiondrio com 21
pequenos empreendedores brasileiros € a entrevista com
profissionais do Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas).

A partir desses resultados, buscamos fazer uma triangulacéo
afim de obter uma compreensdao mais abrangente sobre o
posicionamento desses empresarios € suas principais
dificuldades na criacdo de estratégias de comunicagdo solidas e
eficazes para as redes sociais.

Esperamos que este estudo contribua com informagdes e
conhecimentos relevantes para aqueles que estdo interessados
em desenvolver uma estratégia de comunicagdo para pequenas
empresas, bem como para académicos e a sociedade em geral.
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Small business entrepreneurs; Digital Marketing; Social
Media; Engagement; Empathy Comunication; Real
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The purpose of this study is to analyze the communication
made by small business entrepreneurs in social media
platforms to establish a real connection with their target
audience. In addition, we analyzed the study of storytelling
to this brands, which social media platforms are most used
by small business entrepreneurs and what content generates
the most engagement.

The methodology used for this study is based on the use of
observation, closed qualitative research, with the application
of a questionnaire with 21 small brazilian entrepreneurs, and
a interview with professionals from Sebrae, the Brazilian
Service of Support to Micro and Small business.

From these results, we tried to make a triangulation in order
to obtain a more comprehensive understanding of the
positioning of these entrepreneurs and their main difficulties
in creating solid and effective communication strategies for
social networks.

The goal is to contribute with useful information and
knowledge of interest to small entrepreneurs who wish to
create communication strategies for digital social networks,
also for academics and society in general.
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INTRODUCAO

Neste capitulo de introducdo, faremos uma visdo geral sobre o0s assuntos que serao
abordados neste estudo, seus objetivos e a pergunta que pretendemos responder ao término desta

investigacao.

Contextualizacao e relevancia do tema

Com o surgimento da Web 2.0 criou-se uma nova forma de interacdo entre as pessoas na
internet. A inteligencia coletiva passou a ser o centro das relagdes, onde ndo existe mais um emissor
e um receptor de contetido, mas uma rede de informacgdo em que qualquer um pode compartilhar
suas opinides, interagir com outras pessoas e também se relacionar com as marcas.

Podemos dizer que a transformacéo do universo digital aconteceu principalmente no final
da década de 1990 e inicio de 2000, quando tivemos um aumento na velocidade de acesso a internet,
0 surgimento de novos sites e 0 crescimento no nimero de usuarios nas redes, e tudo isso foi tdo
relevante, que a partir dessas evolucdes, que as empresas passaram a investir mais no ambiente
digital.

Segundo um dos estudiosos em inovagao tecnoldgica, O’Reilly (2005), a web que antes se
denominava “versao 1.0” transformou-se na “versdo 2.0, e com isso 0 avanco da tecnologia on-
line fez com que a interatividade acontecesse, assim como tambeém ofereceu aos seus USUarios
controle, liberdade e a habilidade de participar de varios didlogos simultdneamente.

E nesse contexto que nasceram as redes sociais digitais, onde as interacbes on-line
comegaram a acontecer, principalmente, através de ferramentas gratuitas. As mudangas
tecnoldgicas alteraram ndo somente as relag@es sociais, mas também a cultura e 0 comportamento
das pessoas, colocando em questdo as formas como as empresas estavam se comunicando com seus
clientes (Bentivegna, 2003).

A partir disto, a internet se tornou uma opcao relativamente barata para que as marcas se
conectem com os usuarios. Hoje, qualquer empresa tem chance de criar o seu proprio perfil nas
redes sociais digitais, mas o0 que observamos é que elas muitas vezes ndo sabem qual o melhor
conteldo para compartilhar nesses ambientes, como isso é feito engajando seus seguidores e
criando assim uma conexao real entre marcas e pessoas.

Quando falamos em pequenas empresas, temos um problema ainda maior, porque muitas
delas ndo tem muito dinheiro para investir nesse processo e nao possuem uma area de marketing
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para fazer esse direcionamento. Desta forma, esses pequenos negdcios, em alguns casos, ndo sabem
como se posicionar em um ambiente digital, e quanto mais uma marca investir em comunicagao
para difundir sua identidade, mais chances tem de se destacar e de representar ideias ou
atributos que adquirem vida na mente dos consumidores (Khauaja & Prado, 2008).

Esse estudo busca assim, responder a seguinte pergunta de investigacao:

1) Como pequenos/as empreendedores/as comunicam com seu publico-alvo nas redes
sociais criando conexdes reais entre marcas e pessoas?

Como sub-pergunta de investigacdo temos:

1.a) Como o uso do storytelling impacta no fortalecimento de uma marca?

1.b) Quais as plataformas de redes sociais digitais sdo mais utilizadas por pequenos/as

empreendedores/as?

1.c) Quais os tipos de contetdos publicados que geram maior engajamento?

Justificativa da investigagao

O contexto de estudo desta investigacdo é o Brasil, primeiro por ele ser um dos principais
paises do mundo com mais tempo de acesso a internet ,e segundo porque 0s pequenos negdcios no
Brasil movimentam cerca de R$ 420 bilhGes por ano, que representa um ter¢o do Produto Interno
Bruto (PIB) do pais, segundo relatorios do Sebrae (2022), Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas.

Observamos hoje uma crescente utilizacdo desses espacos virtuais por usuarios e empresas
que buscam cada vez mais compartilhar seus conteldos, por acreditarem na eficacia dessa
ferramenta de comunicacao para as marcas. No entanto, a utilizacdo dessas plataformas, por parte
das pequenas empresas, ainda parece ser muito limitada.

Comunicar-se em ambientes digitais parece ser algo simples, mas o problema é fazer isso
de forma ndo estruturada e sem planejamento. Encontramos muitos contetdos sobre o
direcionamento de comunicagdo na internet para empresas, inclusive nas proprias redes sociais em
que pessoas compartilham informacgdes que ajudam as empresas a criarem melhores publicagdes,
mas ainda existe um déficit quando se fala em estudos tedricos e mais aprofundados sobre os
pequenos empreendedores e quanto a analise das conexdes reais que sdo estabelecidas entre

pessoas e marcas.



Os estudos existentes até entdo tem um direcionamento maior para o estilo das publicaces,
engajamento, vendas e outros, mas pouco ainda € falado sobre o conteldo que esta sendo
comunicado e a forma que essas empresas encontram para se conectar com o seu publico de

interesse, e € sobre isso que iremos abordar nessa pesquisa.

A estrutura do projeto

Sobre a estrutura da dissertacéo, ela foi dividida da seguinte forma: no primeiro capitulo
sera feita uma revisdo bibliografica dos principais conceitos abordados, sendo 0s primeiros
subcapitulos sobre os conceitos do empreendedor, e a definicio de pequenos e micro
empreendedores, que hoje atuam no Brasil, e seu impacto na economia do pais.

Na sequéncia sera abordado como funcionam as redes sociais digitais, quais delas sdo mais
utilizadas atualmente pelas pequenas empresas e 0s beneficios dessa ferramenta de marketing
digital para os pequenos empreendedores.

Nos subcapitulos seguintes, serdo abordadas as principais estratégias de comunicacdo, para que
as empresas consigam chegar até seu publico-alvo, as defini¢cbes de conexdes reais, o perfil dos
novos consumidores e as diferentes ferramentas para se estabelecer uma proximidade com os
usuarios, seja através do uso do storytelling, constancia na publicacdo ou na relevancia do contetdo
compartilhado.

E no segundo capitulo, que apresentaremos a metodologia das pesquisas que foram
aplicadas, buscando validar toda parte conceitual deste estudo. Falaremos sobre a aplicacdo do
questionario que foi feito em formato de uma pesquisa qualitativa fechada, no intuito de investigar
alguns pequenos empreendedores e a utilizagdo que fazem das ferramentas digitais. Além disso,
temos o uso da contribuicdo da observacao participante para este estudo e, por fim, foi feita também
uma entrevista aberta com executivos do Sebrae, com intuito de nos aprofundarmos ainda mais
quanto as principais dificuldades encontradas por aqueles que desejam empreender.

No terceiro capitulo, apresentaremos todos os resultados das pesquisas e entrevistas que
foram feitas. Ja no quarto capitulo, sera apresentada a discussao, através de uma triangulagcéo, com
0 cruzamento das informacdes obtidas apds a analise dos resultados apresentados com o
questionario aplicado, além das principais observacfes encontradas com base na teoria descrita no

primeiro capitulo e por fim, a entrevista feita com os gestores do Sebrae.



Serd no quinto e dltimo capitulo que teremos a conclusdo de todo este estudo, buscando
apresentar a resposta para nossa pergunta de investigacdo, com base em tudo que foi observado ao
longo deste periodo, assim como principais dificuldades encontradas nessa pesquisa e

possibilidades de estudos futuros.

Criando conexdes reais entre marcas e pessoas

O comportamento dos consumidores esta se alterando com o passar dos anos e vivemos
uma revolucdo no jeito das pessoas encontrarem produtos, servicos e de escolherem as empresas
com quem Vvéo se relacionar (Halligan & Shah, 2009). Diante desta nova relidade, em que 0s meios
de comunicacao digital e as redes sociais ganharam um enorme peso no dia a dia dos seus usuarios,
as empresas precisam cada vez mais estarem presentes nesses ambientes para que possam se
conectar com seu publico.

Isso ndo é somente um desejo das empresas, mas também dos usuérios, que cada vez mais
querem interagir com essas paginas, compartilhar suas ideias e opinides, e saber, também, o que as
outras pessoas estdo pensando a respeito dos produtos e servicos que sdo ofertados por essas
empresas.

Segundo o Relatério Global de Inteligéncia de Midia da eMarketer, Digital 2022: April
global Statshot, 59% da populacdo mundial esta conectada em comunidadeds virtuais, o0 que
representa 4,7 bilhdes de usuarios ativos. Essas pessoas passam em média 2 horas e 29 minutos por
dia navegando nessas redes e no Brasil, esse nimero é ainda mais alto, podemos considerar 3 horas
e 49 minutos por dia para cada usuario.

O tempo de acesso as redes sociais no Brasil € um dos maiores do mundo, ficando atras
somente das Filipinas. Sdo 171,5 milhGes de brasileiros ativos nas redes, que representam 79,9%
da populacdo. Esse numero cresceu em 14,3%, de 2021 para 2022, somando assim, mais 21 milhdes
de usuarios no ultimo ano, que ocorreu, provavelmente, por um reflexo da pandemia no
comportamento das pessoas.

Segundo uma pesquisa do RD Station Marketing feita em 2022, com aproximadamente 297
profissionais de marketing do Brasil, 100% afirmou utilizar as redes sociais em suas estratégicas e
90% afirma que o Instagram é a rede social mais relevante, para a¢des de marketing e vendas,

seguidas por Facebook e Linkedin.



No que diz respeito aos valores utilizados para a¢des de marketing, eles consideram também
que essas plataformas digitais permitiram um maior alcance com um custo menor do que se via
antes nas campanhas offline. Ainda segundo dados desta pesquisa, 65% desses profissionais
utilizam ferramentas de gestdo gratuitas para executar suas estratégias de marketing nas redes.

O motivo da escolha dos pequenos empreendedores para este estudo, e ndo qualquer outro
tipo de empreendedores de uma empresa maior, foi justamente para entender como pessoas que
estdo iniciando um negdcio ou possuem uma empresa ainda pequena, conseguem estabelecer uma
comunicagdo com seu publico-alvo sem precisar de um alto investimento para isso. E também
nesse setor em que encontram-se pessoas inexperientes na area de comunicagdo, com menos verba
para investir na area, e também onde encontramos um maior indice de mortalidade das empresas.

O que vemos no Brasil hoje, € 0 Sebrae atuando de forma bastante ativa junto a esses
pequenos empreendedores, no intuito de auxiliar no desenvolvimento e capacitacdo dessas
empresas, ajudando assim a promover uma maior competitividade no mercado. Ele ndo apenas
auxilia as empresas que ja existem, como também aquelas pessoas que ainda pretendem iniciar seu
negocio, orientando com toda parte inicial de criacdo de uma peguena ou micro empresa.

Essa ajuda é de muita relevancia para os pequenos empreendedores, e também para o
desenvolvimento da economia do pais como um todo, principalmente se considerarmos que quase
todas as grandes empresas um dia comecaram pequenas. Empreender ndo é uma tarefa facil e
muitas vezes esses pequenos empreendedores surgem no Brasil por conta de uma falta de
oportunidade de emprego. Por outras vezes, no entanto, isso acontece devido a um simples fato
desses empreendedores quererem criar algo realmente relevante para sociedade e poderem
trabalhar naquilo gostam.

A questdo é que ndo importa 0 motivo, sempre havera um risco no negocio e o grande
desafio hoje é manter a empresa ativa em um cenario altamente competitivo. Justamente para
conseguir se diferenciar uma das outras, as empresas podem e devem, utilizar as redes sociais
digitais para alcancar determinados objetivos e um deles € aproveitar esse ambiente, em que
diversos usuarios se conectam, para estabelecer uma comunicacdo e aproximar-se dos seus
consumidores e outros potenciais compradores.

Por isso, quando falamos em conexdes reais, estamos falando sobre a proximidade das

marcas com 0S Seus usuarios e para, de fato, conectar-se com esse publico, 0 mais importante é



comecar por entender quem sdo eles, em quais plataformas se encontram, o que esperam das marcas
e de seu posicionamento dentro de uma rede social.

No Brasil, foram 1.3 milhdo de novas empresas que surgiram somente nos primeiros 4
meses de 2022, segundo o boletim do Mapa das Empresas. A informacdo foi publicada pela
Secretaria Especial de Produtividade e Competitividade do Ministério da Economia (Sepec/ME).
Neste contexto de extrema concorréncia, ndo utilizar as redes sociais para comunicar-se com seu
publico € perder uma grande oportunidade de vendas. Apesar de parecer algo simples, para criar
conteddo digital para uma marca € preciso muito cuidado, ja que a internet hoje tem um poder de
alcance muito alto, para o bem e para 0 mal. O tipo de imagens que sdo postadas, 0s textos, a
constancia com que se faz essas publicaces, o retorno aos clientes que comentam e enviam direct
a empresa, precisam sempre ser controlados. Além disso, é preciso coeréncia na comunicacao que
a empresa se propOe a fazer.

Os consumidores hoje querem encontrar empresas que se preocupam com meio ambiente,
que apoiam as causas sociais, que respeitam as diferencas de género e raciais, e ndo estar atento a
isso também € uma forma de distanciar-se de seus potenciais compradores. O que parece algo
simples, na verdade, exige um grande esfor¢o desses pequenos empreendedores, e é sobre essa

estratégia de comunicacao que iremos abordar neste estudo.

Objetivos de investigacdo

O objetivo principal deste estudo é:
1) Analisar a comunicacéo feita por pequenos/as empreendedores/as nas redes sociais

digitais com intuito de estabelecer uma conexdo real com seu publico-alvo;
E como objetivo secundario, destacamos 0s seguintes pontos abaixo:

1.a) Analisar o uso do storytelling no fortalecimento da marca;
1.b) Verificar quais as plataformas de redes sociais digitais sdo mais utilizadas por
pequenos/as empreendedores/as;

1.c) Verificar os tipos de contetdo que geram maior engajamento.

Este estudo busca entdo contribuir para que as pessoas que estdo iniciando um negécio ou
possuem uma empresa ainda muito pequena, consigam otimizar suas publicacdes e criar uma

comunicagdo com seu publico-alvo mais assertiva atravées desses meios digitais, gerando conexdes
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reais, sem que para isso seja necessario um alto investimento. Resumindo, é uma forma estratégica
de conseguir trazer resultados para um pequeno negécio prezando pela satisfacdo e engajamento
dos clientes, através do uso da comunicacdo. Além disso, também queremos contribuir com um

estudo de um tema ainda novo na area de comunicacdo digital, e agregar informacdes para

académicos da &rea e para sociedade em geral.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

Levando em consideracdo que o principal objetivo dessa pesquisa é analisar a utilizacdo das
redes sociais digitais por pequenos empreendedores para criar conexdes reais com seu publico-
alvo, optamos por primeiro entender quem sdo esses pequenos empreendedores no Brasil, para
depois falarmos sobre o0 uso da internet e dessas plataformas digitais, e finalmente chegarmos até

as relacdes que sdo estabelecidas entre pessoas e marcas.

1.1 A origem do empreendedorismo

Quando olhamos pelo lado historico, o termo empreendedorismo (entrepreneur) surgiu na
Franca nos séculos XVII e XVIII, junto com a primeira Revolucdo Industrial, com o objetivo de
designar aquelas pessoas mais ousadas que estimulavam o progresso econémico na época. Um
termo bastante antigo, mas que foi ganhando novos sentidos a medida em que 0s anos se passaram.

Ao buscamos autores mais atuais para definir o termo “empreendedorismo”, nos deparamos
com algumas definicdes como: o processo de criar algo diferente e com valor, dedicando seu tempo
e os esforco necessarios, assumindo riscos financeiros, psicoldgicos e 0s riscos sociais, e recebendo
as consequentes recompensas, que seriam a satisfacdo econdmica e pessoal (Hisrich, Peters &
Shepherd. 2012).

O ato de empreender estd muito ligado a inovacdo, ja que normalmente uma empresa se
propBe a criar novos servicos e produtos baseados em solugdes inovadoras que impactem de
alguma forma a sociedade. No entanto, os préprios autores reforcam acima que quem assume esse
papel de empreendedor sempre se colocard em uma situagado de risco, ja que o negdcio pode ou ndo
prosperar.

Segundo Chiavenato (2012), o empreendedor pode até ser comparado com um ‘“heroéi
popular do mundo dos negbcios”. Sao eles quem vao gerar empregos, introduzir inovacgdes e
incentivar o crescimento econdémico de uma regido, e também aqueles que assumem riscos em uma
economia que encontra-se em constate mudanga, transformacéo e crescimento. Segundo o autor, 0
empreendedor € a energia da economia, o0 impulso de talentos, a dindmica de idéias, pois é ele quem
fareja as oportunidades, mas que precisa ser rapido, aproveitando as circunstancias, antes que

outros aventureiros o fagam.



Chiavenato (2012) reforca ainda que é mais facil enxergar oportunidades quando ja se conhece
uma area de atuacdo, assim como 0s produtos e servicos que dela fazem parte. Isso demonstra que
quanto mais o individuo tem informacdo ou € especialista naquele assunto especifico, mais
oportunidades ele tem de obter novas ideias com aquele escopo ou naquele ambiente
mercadoldgico.

J& segundo Drucker (2015), as ideias surgem no segmento empresarial diariamente, por
IS0, 0 que importa mesmo € que elas sejam inovadoras, pois € justamente isso que diferencia novos
negocios de negocios empreendedores. Desta forma, segundo ele, assumir riscos é a caracteristica
de qualquer negdcio, mas isso ndo faz deles empreendedores. Embora 0s novos negdcios tenham
muitos pontos em comum, a minoria que coloca a inovacdo como parte de seus valores, € a que
mais se destaca, justamente por buscar fazer algo diferente, isto é, por mudar ou transformar
recursos.

Definimos assim, o empreendedor, como um agente de transformacdo social, pois a criagdo de
um negdcio muitas vezes impacta na vida de milhares de pessoas, e ndo estamos falando somente
sobre o0 processo de criar seu proprio negocio, mas de ter a coragem e a forca de vontade para
manter uma empresa, apesar de todos o0s periodos de crise e ainda buscar inovacdo naquilo que se
propde a fazer. Além disso, 0 empreendedor é também responsavel por gerar empregos e impactar

diretamente a economia de um pais.

1.2 Os principais dados do empreendedorismo no Brasil

Apesar do empreendedorismo ser um termo bastante antigo, podemos dizer que ele comegou a
tomar forma no Brasil somente em 1990, com a criacdo do Sebrae, e, portanto, € um assunto
relativamente novo no pais, mas que ja traz grandes impactos na economia, conforme serd visto a
sequir.

Analisando os resultados atuais das pesquisas do Projeto Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), lancado em 1999 por iniciativa de duas instituicdes académicas de renome mundial, a
London Business School e a Babson College, entendemos alguns dos principais niumeros do
mercado do empreendedorismo no mundo. Todos os anos eles realizam uma pesquisa, por mais de
100 paises, com objetivo de entender mais profundamente seu impacto no desenvolvimento
econdmico e social de diversas economias e o Brasil faz sempre parte desse projeto de estudo, em

parceria com Sebrae.



Segundo essas pesquisas e seus dados mais atualizados de 2021, estima-se que 0 pais contava
com 43 milhdes de individuos a frente de algum tipo de empreendimento no pais, dos quais 14
milhdes foram criados no ano em questdo, 15 milhdes tinham entre 3 meses e 3 anos e meio, e 14
milhGes tinham mais do que 3 anos e meio.

Jé sinalizamos anteriormente que as taxas de empreendedorismo no Brasil é uma das maiores
do mundo, e ainda segundo o relatorio do GEM, hoje o pais assume o0 5° lugar em maior taxa total
de empreendedorismo, ficando somente atras da Republica Dominicana, Suddo, Guatemala e
Chile. Com um total de 30,4% da populacéo adulta empreendendo em alguma atividade.

Quando analisamos o numero total de empreendedores do pais, separado por género, existem
54,4% de homens empreendendo nestes Gltimos anos. Apesar disso, 0 numero de mulheres
empreendedoras superou 0 humero de homens em alguns anos, como em 2007, 2009, 2013, 2014,
2016 e 2017. A pandemia pode ser a causa da queda do numero de mulheres empreendendo nos
ultimos dois anos.

Muitos sdo os empreendedores que iniciam sua atividade por falta de oportunidade no mercado
de trabalho no pais, e ainda na pesquisa realizada pelo GEM sobre a principal motivacdo para
empreender, observa-se que quase metade deles (48,9%) iniciaram um negdcio por necessidade.
Durante os ultimos dois anos, periodo pandémico, esse numero foi mais alto, consequéncia das
altas taxas de desemprego no pais.

Segundo Dornelas (2016), existem os empreendedores por vontade préopria, que sdo aqueles
que buscam uma realizacao pessoal e os empreendedores por necessidade, que sdo 0s que precisam
gerar uma renda familiar e buscam assim novas maneiras de conseguir uma fonte de renda, abrindo
pequenos empreendimentos sem interesse em uma ideia inovadora ou crescimentos de negdcio.
Eles iniciam sua empresa sem experiéncia em gestdo de negdécios, na informalidade e sem
planejamento, o0 que consequentemente faz muitos deles fracassarem rapidamente sem gerar
nenhum desenvolvimento econdmico local.

Ainda segundo o autor, quando falamos na idade mais propensa a montar um empreendimento,
s80 0s jovens que tem se arriscado mais, “geralmente, os jovens adultos (dos 25 aos 44 anos) tem
sido os que mais se envolvem com a atividade empreendedora no Brasil nos anos recentes”.

(Dornelas, 2014, p.2).
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1.3 Definindo 0 pequeno empreendedor

Como este estudo analisa 0 pequeno empreendedor, serd importante, antes de mais nada,
entender a sua definicdo. Para legalizar uma pequena empresa no Brasil & necessario criar um CNPJ
e uma pessoa juridica, o que normalmente ¢é feito através do Microempreendedor Individual,
Microempresa, Empresa de Pequeno Porte ou Pessoa Juridica, conforme detalhamento feito pelo
Sebrae, podemos diferencia-las em:

e Microempresa (ME)

Sociedade empresaria, sociedade simples, empresa individual de responsabilidade limitada e
empresario, devidamente registrados nos 6rgdos competentes, que possui uma receita anual igual
ou inferior a R$ 360 mil.

e Empresa de pequeno porte (EPP)

A empresa de pequeno porte, funciona como uma microempresa, mas possui um limite maior
de faturamente, podendo ter uma receita anual superior a R$ 360 mil e igual ou inferior a R$ 4,8
milhoes.

e Microempreendedor individual (MEI)

Pessoa que trabalha por conta propria e se legaliza como pequeno empresario optante pelo
Simples Nacional. O microempreendedor pode possuir um Gnico empregado e ndo pode ser sécio
ou titular de outra empresa, além disso, também ndo pode ter s6cios em sua empresa sendo ele o

unico proprietario. Receita anual igual ou inferior a R$ 81 mil.

Com a criacdo do MEI, observamos hoje mais de 11 milhdes de pessoas inscritas nesta
modalidade, segunda dados da Receita Federal. O MEI foi criado em 2008 pelo governo com o
objetivo de regularizar 3,6 milhdes de micronegdcios existentes na época e todos os profissionais
que trabalhavam por conta prépria, e atuavam de maneira informal, no pais.

Apos sua criacdo pessoas que exerciam profissdes como manicure, cabeleireiro, ambulante e
outros, passaram a integrar o mercado formal, e a ter os beneficios e obrigacbes de um
microempreendedor individual. Agora esses pequenos empreendedores pagam impostos para o
governo e recebem beneficios, como direito & aposentadoria, auxilio-doenca e auxilio-maternidade.
Antes da criacdo do MEI, se alguns desses trabalhadores autbnomos tivessem qualquer doenca ou
deixassem de trabalhar por idade, ndo poderiam receber qualquer beneficio do Estado.
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Dentre os beneficios criados para os pequenos empreendedores no Brasil, podemos destacar a
Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, Lei n°®9.099/95, que foi insituida no
ano de 2006 com o intuito de fornecer um tratamento diferenciado e favorecido para
Microempreendedor Individual, Microempresa ou para Empresa de Pequeno Porte. Apesar da lei
jater passado por algumas alterac6es desde sua cria¢do, o seu principal objetivo é sempre contribuir
para 0 desenvolvimento desses pequenos negocios e para manter a competitividade dessas
empresas diante do mercado.

As principais razdes para 0 governo criar beneficios para que essas pequenas empresas se
mantenham no mercado € justamente porque elas sdo responsaveis por geragdo de emprego,
distribuicéo de renda, reducédo de informalidade de trabalho e também por fortalecer a economia

do pais.

1.4 Impacto do empreendedorismo no mercado brasileiro

Como podemos observar, os desafios de empreender ja sdo muitos, mas quando falamos em
um pais como o Brasil, estamos nos referindo a um local com 214 milhGes de habitantes e com
15.3 milhGes de empreendedores, em que pelo menos 11.5 milhoes de pessoas ndo possuem outra
fonte de renda e dependendem exclusivamente da renda gerada com o pequeno negécio para
sobreviver, segundo dados apresentados pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (2022).

Desta forma, o pequeno empreendedor assume cada vez mais um papel importante na
sociedade, atingindo diretamente a economia de cada pais. No Brasil, 0s pequenos negdcios geram
uma renda equivalente a R$ 420 bilh&es por ano, cerca de um terco do Produto Interno Bruto (PIB),
segundo o Atlas dos Pequenos Negdcios, langado pelo Sebrae.

Ainda segundo esses relatdrios, essas pequenas empresas sdo responsaveis por 52% dos
empregos com carteira assinada no pais. Numeros extremamente relevante quando observamos o
impacto na economia. Isso significa que aproximadamente 53,4 milhdes de brasileiros realizam

alguma atividade ligada ao empreendedorismo, sendo eles funcionarios ou empreendedores.

1.5 Os principais desafios de empreender
Empreender ndo é uma tarefa facil. Estudos do Sebrae (2022) apontam que 23,4% das empresas

fecham antes mesmo de completar 2 anos. Existe um mercado altamente competitivo no Brasil e
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com o avango das novas tecnologias, a quantidade de informacao que esta ao acesso de todos é
muito grande, e 0 empreendedor precisa de alguma forma se destacar diante disto.

Dornelas (2016) cita que, no Brasil, a maior parte dos novos negocios é concebida por pequenos
empresarios que, por ndo possuirem conceitos de gestdo de negdcios. O autor reforca ainda, a

inovacdo e a criacdo de valor como foco para criacdo de novas oportunidades de negdcios:

Empreendedorismo significa fazer algo novo, diferente, mudar a situacéo atual e buscar, de
forma incessante, novas oportunidades de negdcios, tendo como foco a inovagao e a criagdo
de valor. As defini¢cdes para empreendedorismo sdo varias, mas sua esséncia se resume em
fazer diferente, empregar os recursos disponiveis de forma criativa, assumir riscos
calculados, buscar oportunidades e inovar. (Dornelas, 2003, p. 35).

Apesar de toda empresa enfrentar seus desafios, o0 pequeno empreendedor vivencia situacoes
ainda mais dificeis uma vez que a empresa conta com uma equipe reduzida e um capital financeiro
baixo. Desta forma, todo dinheiro que € aplicado em qualquer atividade da empresa precisa ser
muito bem pensado e gerido.

Além disso, é necessario muito mais que um grande conhecimento na éarea de atuacdo do
negocio, como também identificar seus principais concorrentes, estar sempre antenado as
constantes transformacgdes do mercado, saber precificar bem os produtos, manter um controle
financeiro da empresa e principalmente ter uma boa estratégia de comunicacdo da marca,
identificando seu publico-alvo e criando uma conexao real com esses possiveis consumidores.

A qualidade do produto ou servi¢o que é ofertado ndo é de grande importancia se a marca nao
souber se comunicar bem com seus consumidores, construindo uma imagem de credibilidade. E
necessario divulgar suas ofertas a fim de torna-las conhecidas e desejadas. Isso faz da
comunicacgdo, um pilar essencial para sustentar qualquer marca na atualidade (Semprini, 2010).

As marcas também carregam valores, atributos e identidade, que sdo caracteristicas
especificas que influenciam na percepgdo do consumidor no momento de optar por uma empresa
ou por outra. Para Gobé (2002), o aspecto emocional faz toda diferenca na escolha final do
consumidor e complementa: “por emocional, quero dizer como uma marca se comunica com 0s
consumidores no nivel dos sentidos e das emog6es; como uma marca Se aviva para as pessoas,

forjando uma conexao profunda e duradoura” (p. 18- 19).
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Sendo assim, uma marca carrega consigo um valor afetivo, que se torna mais relevante que
qualquer produto ou servigo ofertado. Neste caso, € o fator cognitivo e emocional do consumidor
que o leva a esta identificacdo.

Nessa perspectiva, Gobé (2002) adverte que estamos embarcando no novo milénio ansiosos
e apreensivos sabendo que uma das grandes preocupagdes do primeiro século serdo a humanidade
e a espiritualidade, o que reforga a importancia do investimento em relacionamento, experiéncias
e valores emotivos das marcas na mente dos consumidores. Serd justamente esse o0 foco desta

investigacao.

1.6 Marketing de contetido

Com a expansdo dos meios digitais, 0 processo de venda tornou-se mais agil, mas também
mais complexo. Atualmente existe uma grande quantidade de informacdo que chega até os
consumidores, principalmente através da internet, além de existir uma concorréncia muito maior
entre as empresas que precisam se destacar nesses meios para serem vistas. Neste novo cenério, as
empresas precisam se diferenciar, encantar e cativar o cliente, que hoje esta muito mais exigente.
E nesse contexto que surge entdo o Inbound Marketing.

Atrair, converter, relacionar, vender e analisar, esses sdo 0s principios utilizados neste novo
conceito também conhecido como marketing de atragdo. O termo comegou a ser usado por
Halligan e Shah, fundadores da empresa HubSpot, mas seus principios ja vinham sendo
desenvolvidos desde 1999, no conceito de Marketing de Permissdo, escrito por Seth Godin, no
livro “Permission Marketing”.

Brian Halligan e Dharmesh Shah estudaram juntos na pdés-graduacdo da MIT,
Massachusetts Institute of Technology, em 2004, e depois de algumas conversas eles perceberam
gue 0s as pessoas ndo queriam mais serem assediadas por vendedores ou interrompidas pelas
empresas em busca da sua atencdo. Foi entdo que comecaram a falar no conceito de Inbound
Marketing e resolveram criar a HubSpot, uma plataforma de software, educacdo e comunidade,
que auxilia as empresas a crescer de forma consciente e voltando sua atencéo para o cliente.

Hoje a HubSpot é reconhecida como uma das maiores empresas de marketing digital do
mundo. Atualmente eles oferecem algumas plataformas de software pensadas em entender melhor
os clientes da empresa, cadastra-los e criar uma comunicacdo que seja estratégica, buscando

resolver seus problemas.
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Figural
O processo de Inbound Marketing

Ferramentas de atracao Ferramentas de envolvimento Ferramentas de conversdo
Campanhas Fluxo dos leads Conteudo inteligente
Video E-mail marketing E-mail marketing
Midia Social Gerenciamento de leads Conversas inbox
Marketing de Contetido Bots de conversacao Relatérios de atribuicdo
Marketing de automacgao Marketing de automagdo

Nota: Ciclo de atragdo dos consumidores, segundo a analise de Inbound Marketing. Adaptado de Inbound
Marketing, Hubspot (s.d.), (https://www.hubspot.com/inbound-marketing)/(2022)

Seguindo esse conceito proposto pelo Inbound Marketing, o processo de comunicagédo da
empresa com o publico deve acontecer da seguinte forma: a marca atrai as pessoas através dos
contetdos que sdo compartilhados, comecam a dialogar com elas por meio da publicacdo de
contetidos relevantes e constantes, para que so depois consigam de fato efetuar uma venda. Dentro
dessas ferramentas on-line de atracdo do cliente, iremos dar destaque as midias sociais digitais e 0
marketing de contetido, que serdo 0s pontos que iremos abordar nesse estudo.

“Nos dias de hoje, praticamente todos se voltam para a internet primeiro quando pesquisam
qual o melhor produto e/ou servigo. Do carrinho de bebé, até qual empresa de contabilidade
corporativa contratar para o seu negocio” (Halligan & Shah, 2009, p.13). O que observamos é uma
mudanca na forma de consumir, em que a internet é o principal local onde os consumidores védo
buscar informacdes sobre produtos e servicos.

Desta forma, as empresas que conseguem se destacar nas redes, compartilhando contetidos

que sdo relevantes, imagens dos produtos/servicos, e mantendo um bom relacionamento com seus
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clientes, serdo as que irdo se destacar. Para isso a empresa ndo precisa ser grande ou investir muito
em publicidade: “A eficacia do marketing ndo ¢ mais determinada pelo tamanho das empresas.
Hoje, qualquer pessoa com uma historia para contar pode comandar a audiéncia — e 0s clientes - na
Web”. (Halligan & Shah, 2009, p.14)

1.7 Ciclo de decisédo de compra

Sabemos que o foco deste estudo € analisar o processo de comunicacdo das pequenas
empresas dentro do ambiente de redes sociais e a criacdo das conexdes reais entre as marcas e seu
publico-alvo, mas para isso é importante primeiro entender porque o processo de comunicacao é
tdo importante em um ciclo de deciséo de compra do cliente.

Para entender melhor isso, é importante falarmos sobre o funil de vendas, que foi uma
estrutura proposta por Elias St. EImo Lewis, um publicitario americano, em 1898, com objetivo de
mapear as principais etapas do processo que ocasiona uma venda. Apesar de ser um modelo

bastante antigo, ele continua sendo aplicado nos dias de hoje.

Figura 2

Modelo de funil de vendas

Topo do funil

Reconhecimento
“ e p",bhma
) . Oportunidades
Meio do funil Consideragio
da solugao

Decisdo de
\ 4

Fundo do funil

Nota: Funil de vendas no marketing digital. Adaptado de Funil de vendas no marketing digital: como criar
e quais beneficios. Take Blip.( https://www.take.net/blog/marketing/funil-de-vendas-marketing-digital/) /
(2002)
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Na primeira etapa, que é o topo do funil, € onde a empresa cria contetdo para atrair seus
visitantes. Nesse caso, 0 cliente acessa um site, rede social digital ou uma pégina de contedo da
empresa e ndo estabelece nenhuma comunicacao com ela, somente faz a leitura ou interacédo e deixa
o0 local. No caso da conversdo, ja no meio do funil, seria quando o cliente passa a preencher um
formulério, informar seus dados ou estabelecer uma conversa com a empresa, e a partir dai ele
passa a ser um lead.

A préxima etapa desse processo, € a criacdo de um relacionamento com esse lead. A partir
do momento que a empresa estabelece um contato, ele passa a ser uma oportunidade e uma
possibilidade de efetuar uma venda. J& que estamos analisando um cenério de plataformas digitais,
podemos dizer que isso acontece a partir do momento que o cliente passa a seguir a marca e
acompanhar suas publicaces.

De qualquer forma, seria somente a partir da conclusdo da venda que o lead chega até a
ultima etapa de decisdo de compra. Sendo assim, criar conteddos relevantes que engajem esse
publico é uma forma de mostrar seus produtos e servicos através das ferramentas de comunicagdo
on-line, para que assim esses seguidores tenham interesse no que esta sendo ofertado. "O marketing
de permissdo opera para transformar estranhos em amigos e, depois, amigos em clientes™ (Godin,
1999, p.57).

1.8 Surgimento das redes sociais digitais

O termo redes sociais ja existe had muito anos, mas certamente veio ganhando mais destaque
com o desenvolvimento da internet e principalmente ap6s o surgimento da Web 2.0. Como
argumenta Schmidt (2011), naweb 1.0 0 acesso a internet estava baseado em instalacGes fixas,
de computadores instalados em escritorios e residéncias, entretanto com o surgimento da web 2.0,
a interatividade ampliou a complexidade das relacdes.

O desenvolvimento e a propagacéo da internet fizeram com que, atualmente, seja possivel
que mais de 100 milhdes de pessoas do mundo todo comuniquem-se através deste meio (Kotler,
2000). Com a chegada da tecnologia digital em dispositivos moveis, a disseminagédo dos blogs e
das redes sociais digitais causou uma mudanca tdo forte nas relagfes sociais que levou o mundo

a um novo paradigma.
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Os aparelhos celulares, por ndo precisarem de uma conexao fixa, permitiram que as pessoas
tenham acesso as informacdes de qualquer lugar, e consigam compartilhar assim uma quantidade
muito maior de informacdes, imagens, videos e também consultar conteddos a qualquer momento.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o IBGE (2021), 90% dos
domicilios no Brasil ja possuem acesso a internet e o celular é o principal dispositivo de acesso a
esse meio (99,5%), em seguida vem a TV (44,4%) e por fim, os computadores (42,2%).

O que distingue esse novo tipo de consumidor de outros que existiam antes € sua tendéncia
a mobilidade. Eles se deslocam muito, com ritmo acelerado. Tudo deve ser instantaneo e
poupar tempo. Quando estdo interessados em algo que veém na televisdo, procuram em seus
dispositivos moveis (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Neste contexto, em que 0 nimero de acesso a internet e compartilhamento de conteddo
aumentaram, podemos ver o crescimento do marketing digital e da possibilidade de proximidade
entre as marcas e 0s seus clientes. A partir de agora elas se conectam com seu publico com um
custo muito menor e, atentas ao novo dominio das redes sociais, migraram também para este novo
tipo de plataforma (Kerpen, 2011).

E principalmente nas redes socias digitais onde as pessoas se encontram, comunicam,
compartilham contetdos e controem comunidades. Uma vez que a plataforma é desenvolvida em
torno da personalidade da marca, a comunidade que ai se junta tem uma ligacdo direta & mesma
(Simmons, 2008). As comunidades virtuais, desta forma, constroem um espa¢o onde marcas e
pessoas conseguem interagir como uma comunidade, que muitas vezes ganham grandes
proporcdes, principalmente se pensarmos no numero de utilizadores que ali se concentra.

O aumento do uso desses aplicativos permitiu também, que as informacgdes fossem
disseminadas de diferentes maneiras, e foram de grande importancia para que 0s micro e pequenos
empreendedores desenvolvessem uma estratégia para operar de maneira eficaz nessas plataformas
(Nobre & Silva, 2014), representando também um ambiente importante para que pequenas
empresas comuniquem-se com 0s seus consumidores, com um custo mais reduzido.

Segundo Kerpen (2011), o que observamos atualmente foi uma mudanca na forma de
socializagdo entre marcas e consumidores, em que agora o objetivo principal das empresas deve
ser sempre o fortalecimento de um lago forte de confianga com os seus consumidores. Esses lagos

se tornaram muito mais comum com 0 aparecimento e crescimento das redes sociais digitais, pois
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a comunicacgdo estabelecida através delas é mais rapida, prética e eficiente, 0 que permite uma
interacdo direta e mais personalizada com cada individuo.

Se a marca conseguir se relacionar com o consumidor de uma forma profunda e emocional,
isso ird inspira-lo muito mais facilmente a partilha-la com a sua rede de contatos (Kerpen, 2011),
havendo assim um beneficio mutuo.

Desta forma, destacamos alguns dos principais beneficios das comunidades virtuais para
estes pequenos empreendedores, segundo 0s autores mencionados acima: manter um contato direto
e constante com o publico-alvo, aprender mais sobre quem sao os seguidores da marca, quais séo
seus interesses, desafios e principais necessidades, criar conteudos personalizados que sejam
relevantes e atraentes para esse publico (comunidade da marca), alcangcar um nimero de pessoas
muito maior que eles poderiam comunicar-se se ndo houvessem essas plataformas.

Por fim, através de ferramentas pagas, nas redes sociais, é possivel impulsionar as
publicacdes de forma a alcangar um nimero muito maior de pessoas, trancando o perfil de interesse
da marca e com gastos muito menores quando comparados a campanhas feitas em radio, TV,

material impresso etc.

1.9 As principais redes sociais

Atualmente grande parte da populacdo mundial esta conectada a essas plataformas digitais,
seja por meio do Whatsapp, Instagram, Facebook, Youtube e TikTok. Para que os pequenos
empreendedores consigam indentificar as melhores plataformas para estarem conectados, antes
eles precisam entender quem é seu publico-alvo, pois s6 assim conseguirdo criar as melhores
estratégias de comunicagdo nessas redes.

Antes de falarmos um pouco sobre essas estratégias e sobre a identificacdo do publico-
alvo, é importante entender como funcionam esses aplicativos que hoje sdo mais utilizadas por

esses pequenos empreendedores:
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Tabela 1

Principais Redes Sociais

Logo

Rede Social

Descricéo

©)

Instagram

Plataforma de compartilhamento de fotos e videos. Tornou-se
uma das redes sociais preferidas dos pequenos
empreendedores, pois permite a criacdo de um perfil de
negocio com compartilhamento de informacdes, imagens e
videos dos produtos/servigos, possibilitando também a
criagao de uma loja on-line, realizagdo de lives e opcao de
impulsionar as publica¢bes tracando inclusive o perfil do
publico que deseja atingir. Com todas essas ferramentas, a
plataforma permite ao empreendedor estreitar ainda mais a
relagdo com seus seguidores.

https://about.instagram.com/

f

Facebook

Plataforma social ampla, muito semelhante ao Instagram, pois
fazem parte do mesmo grupo Meta, mas com possibilidade de
trazer ainda mais conteudo escrito. Atualmente no Brasil tem
a concentracdo de um publico um pouco mais velho, possui
um grande alcance onde é possivel criar uma pagina para o
negécio, publicar contetdo, compartilhar informagdes,
interagir com o publico e anunciar produtos e servicos na loja
on-line.

https://about.meta.com/technologies/facebook-app/

Twitter

Plataforma de compartilhamento de mensagens curtas. Possui
um poder de alcance muito grande e uma rapida capacidade
de disseminacao da informacdo através do uso das hashtags,
que séo conhecimas como Trending Topics. Pode ser utilizada
pelos pequenos empreendedores para promover produtos,
acompanhar tendéncias e interagir com clientes.

https://about.twitter.com/pt

LinkedIn

Rede social profissional que permite a conexao com empresas
e profissionais, sendo muito til para fazer relacionamento,
divulgacéo de servicos e ofertas de trabalho.

https://about.linkedin.com/
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u YouTube

Plataforma de compartilhamento de videos mais longos, onde
pode ser criado conteddo, gravar aulas, mdusicas e
compartilhar ideias sobre os mais diversos assuntos. No caso
das pequenas empresas, podem ser compartilhados conteidos
sobre os produtos e servigos no intuito de gerar engajamento
e aumentar a visibilidade da marca.

https://about.youtube/

WhatsApp

Aplicativo de mensagens instantaneas amplamente utilizado
pelos pequenos empreendedores para se comunicar com
clientes, enviar informaces e imagens de produtos, processar
pagamentos e fechar vendas. Também faz parte do grupo
Meta.

https://www.whatsapp.com/about

J TikTok

E uma plataforma de compartilhamento de videos curtos que
é especialmente popular entre os jovens. Os usuarios podem
criar, assistir e interagir com videoclipes curtos e criativos.

https://www.tiktok.com/about

8 Snapchat

Plataforma de compartilhamento de videos de 15 a 60
segundos, muito utilizada pelos jovens, com contetdos mais
voltados para danca, dublagem, comédia, moda, culinaria,
masica e outros. A plataforma utiliza algoritmos para
personalizar a experiéncia do usuario, apresentando videos
que se adequem aos seus interesses, de acordo com a
navegacao. Para as empresas é uma excelente oportunidade
de criar contetidos auténticos e criativos, que podem viralizar
em minutos.

https://www.snapchat.com/

Pinterest

Aplicativo de mensagens instantaneas para compartilhamento
de fotos e videos. Se tornou mais popular entre os jovens por
sua capacidade de enviar mensagens que desaparecem apés
serem vista pelos destinatarios. Menos popular entre o0s
empreendedores, mas também pode ser utilizado para
compartilhamentos de imagens e videos dos produtos, além
de possibilidade de transmissdo ao vivo e de parceria com
digitais influencers para divulgacéo dos produtos.

https://help.pinterest.com/en/quide/all-about-pinterest

* Tabela de elaboragdo propria com base em informac@es fornecidas pelas proprias redes sociais.
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Segundo o Digital Report 2023, um relatério produzido pela We Are Social e a Meltwater,
as redes sociais mais utilizadas no Brasil em nimero de usuérios cadastrados séo:
1. WhatsApp (169 mi)

YouTube (142 mi)

Instagram (113 mi)

Facebook (106 mi)

TikTok (82 mi)

Messenger (62 mi)

Kwai (48 mi)

LinkedIn (63 mi)

Pinterest (28 mi)
. Twitter (24 mi)

© 0 N o g b~ DD
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Trés dos dez maiores aplicativos (Facebook, Instagram e Whatsapp) sdo controlados pela
empresa Meta, e 0 seu CEO é o tdo conhecido Mark Zuckerberg. Apesar da empresa estar muitas
vezes envolvida em alguns escandalos, ndo tem como nédo reconhecer o seu valor, principalmente
quando avaliamos o seu potencial para uso por pequenos empreendedores.

O Facebook surgiu em 2004 e hoje possui 2,91 bilhdes de usuérios cadastrados na
plataforma, conforme dados disponibilizados no site da propria empresa. Ele sempre foi mais
utilizado para interacdo e compartilhamento de textos e fotos. Em 2010, acompanhamos o
surgimento de um forte concorrente que foi o Instagram, plataforma que inicialmente foi mais
aceita pelos jovens, pois consistia basicamente na publicagdo de imagens.

No entanto, em 2012, o Facebook comprou o Instagram e mais tarde, em 2016, com a forte
concorréncia do TikTok, acompanhamos um reposicionamento do aplicativo, que passou a liberar
a publicacdo de videos (reels) e historias rapidas que desaparecem em 24h (stories), buscando
assim uma forma de se reformular no mercado. Hoje o Instagram possui 1,4 bilhdo de contas
criadas no aplicativo, segundo dados da propria empresa. Em 2014 o Facebook comprou também

0 Whatsapp e somente em 2021 que a empresa se transformou na Meta.
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1.10 Transformagcao digital nos pequenos negocios

Ha 5 anos o Sebrae realiza uma pesquisa, anualmente, sobre: “Transformag¢do Digital nos
Pequenos Negdcios”, com o intuito de identificar o processo de transformacao digital nos pequenos
negocios no Brasil. No ultimo ano de 2022, foram entrevistados 6.345 pequenos empreendedores,
sendo eles Microempreendedores Individuais, Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, de
todos os estados do Brasil.

Algumas das conclusdes mais relevantes deste estudo foram:

e 57% dos entrevistados possuem perfil em alguma rede social,

e 82% das Micro e Pequenas Empresas fazem vendas por meio de canais digitais e
74% dos empreendedores informam que a principal ferramenta digital utilizada para
este fim é o WhatsApp;

e Para cerca de 1/3 dos pequenos empreendedores que fazem vendas digitais, estas
vendas correspondem mais de 20% das suas receitas.

Dentre as empresas que possuem perfil on-line, quando questionadas sobre as principais
funcionalidades do perfil que criaram, 0s servigos mais comuns que sdo disponibilizados por eles
nesses meios sdao: “Fale conosco” (65%), “Catalogo de produtos/servicos” (65%),
“Reclamacdes/sugestdes” (54%) e “Vendas on line” (45%). O que demostra que grande parte dos
pequenos empreendedores utilizam as redes sociais digitais para estabelecer uma conversa com
seus consumidores e divulgar seus produtos.

Entre os pequenos negécios que fazem vendas por meio de canais digitais, 65% afirmam
que a pandemia acelerou a estratégia de venda on-line. Do total entrevistado, 57% afirmaram que
possui redes sociais ou website, e o Instagram € a principal plataforma de rede social utilizada.

Alguns dados complementares:

e 94% tém um perfil criado no Instagram;
e 69% tém um perfil criado no Facebook;
e 27% tém uma Home page / website;

e 14% tém um canal no Youtube;

e 149% tém um perfil no Linkedin;
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e 14% afirmam utilizar outras redes sociais;

e 8% tém perfil no Twitter.

Observamos um grande aumento no nimero de contas do Instagram, quando comparamos
com a mesma pesquisa realizada antes. Em 2018, 25% das empresas informaram ter perfil no
Instagram enquanto em 2022 este numero subiu para 94%, demonstrando que esta rede cresceu
consideravelmente sua importancia na promog¢éo dos negdcios e hoje é a mais utilizada por esses

pequenos empreendedores.

1.11 Instagram, a rede social preferida dos empreendedores

O Instagram langou recentemente a primeira edi¢do do Relatério de Tendéncias de 2022,
uma analise do que esta por vir e que moldara a cultura no proximo ano. Ao acessar o site do
Instagram Business, a propria ferramenta se vende como a plataforma de conteddos multimidia
preferida para criar relacdo com as marcas, e afirmam também, que 90% dos usuarios cadastrados
na plataforma seguem pelo menos uma marca.

Neste site, eles reforcam a criacdo de conexdes que as marcas podem estabelecer com seu

publico, através de publicagdes na plataforma:

Os jovens estdo interessados na histdria por tras dos produtos. 1sso pode ser feito, por
exemplo, com um video do reels mostrando os bastidores de como um vestido foi feito,
perguntas e respostas ao vivo para responder a perguntas de potenciais compradores em
tempo real, um teste no stories para mostrar fatos pouco conhecidos. Com as etiquetas de
produtos disponiveis em todos os formatos do Instagram, vocé pode fazer de qualquer tipo
de contetdo uma oportunidade para mostrar os produtos da sua marca. (Instagram, 2022)

Outras informaces que sdo disponibilizadas no Instagram e que sdo destacadas neste site

criado para perfis profissionais, sdo as funcionalidades que a plataforma tem, tais como:

e VISAO GERAL: Saiba mais sobre o seu publico com o recurso “contas alcancadas”,
disponivel na pagina de atividade da sua conta;
e INTERACAO: Tenha uma visio detalhada das métricas de engajamento dos seus s,

em interacGes com o conteldo;
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e PUBLICO: Megca 0 seu crescimento com detalhamentos de publico, localizacéo, idade

e atividade.

Certamente essas informac6es trazem dados muito valiosos aos pequenos empreededores
sobre quem é seu publico, o resultado de suas publicacGes e outras informagGes importantes para
criacdo de um planejamento de comunicacao nesta rede social. No entanto, essas informacdes ainda

sdo pouco utilizadas por esses empresarios que muitas vezes nem conhecem esta funcionalidade.

1.12 O Social Commerce

O conceito de social commerce é algo recente que vem ganhando grande destaque no
cenario econémico e sua definicdo consiste na venda de produtos pelas plataformas digitais.
Segundo Liang e Turban (2011), o aumento da popularidade das redes sociais abriu oportunidades
para novos modelos de negocios eletronicos.

Desta forma, muitas pequenas empresas hoje nem se quer possuem uma loja fisica para
venda, utilizando somente essas plataformas para este fim, sem que os usuarios precisem sair deste
ambiente para finalizar a compra. A escolha do produto e o checkout é feito na propria plataforma.

Além disso, o social commerce permite que as empresas alcancem consumidores de forma
mais assertiva, podendo trocar informacdes sobre produtos e servicos de interesse, e obter opinides
de clientes confidveis para tomada de decisdes, aprimorando a experiéncia de compra (Zhou,
Zhang, & Zimmermann, 2013). Ouvir 0 que as outras pessoas dizem sobre determinados produtos
e servicos, € considerada uma das grandes vantagens dessa nova forma de vender.

Para Nobre e Silva (2014), um ambiente interativo que promove contato direto com 0s
clientes gera envolvimento com eles e resulta diretamente na lealdade que o cliente possui com a
empresa e, consequentemente, no valor que a empresa esta entregando para seus USUarios.

Muitas estratégias de vendas sao utilizadas, neste caso, como as publica¢Bes patrocinadas,
0 uso de digitais influencers para divulgagdo de produtos e as recomendagdes dos produtos que séo
feitas pelas proprias plataformas. Analisar os dados e informagdes de navegagéo dos usuarios é
uma forma bastante comum para segmentar as audiéncias e personalizar a experiéncia do utilizador.

Para isso, 0 pequeno empreendedor precisa criar sua loja virtual dentro dessas plataformas
e ndo basta apenas cadastrar seus produtos, mas colocar informagGes detalhadas sobre eles, tirar

boas fotos dos produtos e estar sempre atento as interacdes e duvidas dos usuarios. Algumas marcas

25



podem inclusive fazer demonstragdes ao vivo dos seus produtos. Claro que para isso, as empresas
precisam dedicar tempo a este trabalho e criar uma estratégia de comunicagéo.

Outro ponto positivo que destacamos, neste caso, € a parte analitica que esses perfis
profissionais diponibilizam para analise de uma pagina empresarial nas redes sociais, como
engajamento, perfil de seguidores da marca, dias e horarios de maior acesso, principal localizagdo
dos seguidores e outros. Detalharemos mais a frente, nos proximos capitulos, como funciona o

engajamento nas redes e a importancia de se identificar o publico-alvo da marca.

1.13 Redes sociais x Conexdes reais

N&o podemos nos esquecer que o foco que queremos dar a este estudo é justamente quanto
a entrega de valor das marcas e as conexdes emocionais genuinas. Desta forma, € necessario que
as empresas criem um perfil nessas plataforma e também trabalhem a comunicacdo de forma mais
humanizada, com intuito de criar uma relacdo mais préxima com seus seguidores.

Essa relagdo, além de ser uma forma de expresséao de identidade, pode também ser motivada
pela vontade do consumidor em estar em contato com determinada marca no intuito de conhecer
as novidades e de ter acesso as promocoes e oportunidades que ela pode proporcionar (Lipsman et
al., 2012).

Hoje é preciso muito mais esforco para conseguir vender uma ideia ou um produto. Diante
do alto nimero de informacdes disponiveis nas redes, os consumidores estdo cada vez mais
conscientes, e por essa razdo, é importante pensar no tipo de comunicacdo que a empresa deve
estabelecer com seu publico. Segundo Kotler (2012), em seu conceito de marketing 3.0, 0s
consumidores sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas nao podem
nunca ser negligenciadas.

Nesse contexto, observamos consumidores cada vez mais atentos aos problemas que
acontecem ao seu redor e pelo mundo. Por exemplo, quando falamos no movimento
#BlackLivesMatter, criado em 2014, que ganhou uma escala global apds a morte do George Floyd,
ou quando falamos nos movimentos feministas, nos movimentos LGBTQIA+, nas acgdes
relacionadas a preservacdo ambiental, na defesa de causas sociais e entre tantos outros movimentos
que tém ganhado enorme proporgdo on-line.

Desta forma, ao compartilhar um conteddo, as empresas precisam estar muito atentas a

todas essas causas, pois hoje ndo é mais opcional o envolvimento com elas. E necessario que as
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marcas se posicionem, tenham empatia com seu publico, e de fato entreguem junto aos seus
produtos e servigcos uma causa muito maior do que simplesmente a busca da venda por si s0.

O que é visto hoje, é que as empresas e as pessoas tém sido cobradas para se pronunciarem
a respeito dessas causas, e quem nao se manifesta, corre o risco inclusive de ser cancelado nas
redes. A forma como a marca se posiciona, o que ela compartilha, as ideias e causas que abraca,
tudo isso vai impactar diretamente a relagdo com os seus seguidores.

As empresas a0 mesmo tempo que ganharam uma enorme ferramenta de aproximagao com
seu publico, também precisaram tomar muito cuidado para saber ouvir o que eles tém a dizer e ndo
cometer deslizes em suas publicacdes, ja que isso pode tomar grandes proporgdes.

Quando se fala em Social Listening ndo significa apenas ouvir o que o0s usuarios falam
diretamente com a marca, mas sim as conversas e tendéncias que acontecem ao seu redor. Somente
entendendo os consumidores e 0 que eles pensam, € que as empresas conseguirdo tomar as decisdes
mais estratégicas de marketing, e para isso é preciso fazer um monitoramento das redes.

De acordo com o site Sprout Social, uma interface de gerenciamento de midias sociais que
permite monitorar varios perfis ao mesmo tempo, a rede social é a principal escolha do usuério
para contato com a empresa, passando a frente do e-mail e telefone.

O item mais basico deste monitoramento, € responder a todos 0s usuarios e interacfes que
sdo feitos com a marca. Isso cria uma conexao real, e para além disso, é possivel através das
publicacBes, enquetes, analises de curtidas e comentarios, entender 0 que 0s USUArios pensam em
relacdo a cada assunto que a empresa coloca em discussao.

Lembrando que estabelecer uma comunicacdo com seu publico é diferente de informa-lo.
Como explica Wolton (2011), embora estejam dentro de um mesmo contexto, S&0 processos
diferentes. Informar € um ato de via Unica, que privilegia a emissdo de mensagens, feita por um
interlocutor, podendo ela ser um relato, um esclarecimento ou uma instrugdo. Jaa comunicagdo é

um processo de via dupla e envolve mais de um interlocutor.
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Figura 3

Preferéncia dos usuarios para contato com as empresas

B Midia Social B Site/chat @ E-mail @ Telefone B Loja Fisica

Nota: Meio de comunicagdo utilizado por usuarios para estabelecer contato com as empresas. Adaptado de
“O que é listening social e por que é importante?”. Sprout Social.
(https://sproutsocial.com/pt/insights/o-listening-social/ ) / (2016)

Desta forma, no processo de comunicagdo, ndo basta apenas uma pessoa falar ou anunciar;
é preciso ouvir, dialogar, compreender quem € o outro e saber interagir com ele. Neste contexto, o
principal objetivo de uma marca ou empresa devera sempre ser o estabelecimento de um laco forte
de confiangca com os seus consumidores, lacos esses que se tornaram muito mais faceis de gerar
com 0 aparecimento e crescimento das plataformas digitais, ja que a comunicacdo estabelecida
através destas ferramentas € mais rapida, préatica e eficiente, permitindo uma interacdo direta e
personalizada com cada individuo (Kerpen, 2011).

Atualmente, a forca de uma marca ndo se mede pela sua capacidade de difusdo de uma
mensagem, mas sim pelo dialogo e pela relagdo que consegue estabelecer com o seu consumidor
(Lendrevie et al., 2010). Ela é criada e mantida através da comunicagdo que é feita através das
plataformas de redes sociais, ambiente este em que o usuario pode manifestar suas emocoes,
interagir com os contetdos e fortalecer ainda mais esta relacdo de troca com as marcas.

Um termo bastante importante nesse contexto € o brand equity, que representa justamente

o valor da marca e o que ela significa para seus consumidores. “Quando uma marca possui um
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brand equity positivo, baseado no cliente, os consumidores reagem mais favoravelmente a um
produto e a forma como ele é divulgado quando a marca é identificada, do que quando ela ndo é
identificada” (Kotler & Keller, 2012. p.160).

Desta forma, definimos que quanto mais forte € a imagem de uma marca, maior sera o valor
dela diante do mercado. Traduzindo isto para o contexto de pequenos empreendedores, uma marca
forte ndo é aquela que é conhecida por todos, ou que tem mais seguidores em uma rede social, mas
aquela que € valorizada por aqueles que a conhecem, e por essa razdo, é tdo importante comunicar
os valores da empresa.

E justamente sobre isso que este estudo busca explorar, ja que € através da comunicacio
feita nas redes sociais que as empresas podem conhecer seu publico, entender suas necessidades e
caréncias, para que entdo possam resolvé-las através da criacdo de produtos e servigos que, de fato,
melhorem a vida de seus consumidores.

De qualquer forma, ndo basta apenas focar naquilo que a prépria empresa faz, como também
estar sempre atento ao que os concorrentes estdo fazendo, como se posicionam e 0 que as pessoas
tém comentado sobre essas empresas. Com base nesses dados, 0s empreendedores conseguem se

reinventar e até mesmo criar novas opgées de produtos e servicos.

1.14 A mudanca nas relagdes sociais

Para entender o que acontece nessas plataformas digitiais, é importante também
compreender que as relacdes sociais vém mudando ao longo dos anos, principalmente nos altimos
dois anos, com a pandemia. As novas tecnologias, e particularmente o Instagram, o Facebook e o
TikTok, alteraram a visibilidade do individuo e as novas representacdes do “eu”.

Segundo Mirzoeff (2015), as diferentes formas de expressdo adquiriram novos sentidos,
muito diferentes do que se via alguns anos atras, antes da existéncia dessas redes. A expressao de
gostos, opinides, desejos vem se manifestando de uma forma muito mais rapida e ampla através do
compartilhamento de informac6es e imagens, que chegam aos usuarios mais rapidamente.

Ainda segundo o autor, antigamente vocé ia ao cinema e aos museus para ver fotografias
que traziam uma representacdo da sociedade, e hoje, vemos isso, hd todo momento, sem sair de
casa. Segundo ele, a cultura visual é manifestada através dessas imagens que sdo compartilhadas
por esses individuos na internet. Uma expressédo da forma de ver, perceber, pensar e dar sentido as

coisas.
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Essas diversas mudancas que vém acontecendo no mundo, interferem também na forma
como as pessoas estdo se relacionando. O individuo passou a ser emissor e telespectador,
construindo assim um importante papel de agente que relata o que sente, compartilha ideias,
comenta e ajuda a difundir assuntos que compartilhados nas redes tomam uma proporcao ainda
maior.

A0 mesmo tempo em que a comunicagao passou a ser quase que instantanea, criou-se um
dilema bastante complexo: 0 mesmo individuo deseja ter a liberdade de expor seus dados e opinides
nas redes sociais digitais, também se sente violado com a invasédo de sua privacidade e em ter seu
intimo exposto (Rhoden et al., 2019).

Segundo Bryant (2013), 40% dos usuérios dao acesso livre a seus perfis, permitindo que
qualquer um veja suas informacgdes e 60% restringem 0 acesso a amigos, familiares e colegas.
Inclusive, a proposta de muitos aplicativos € fazer com que os individuos sejam rapidamente
encontrados, mesmo com a op¢ao de restricdo do perfil para amigos.

Além disso, informacdes basicas como nome, foto de capa e foto de perfil, podem ser
acessadas independentemente da escolha do perfil pelo usuario. Segundo o proprio Facebook, a
publicidade destas informac6es, ainda que minimas, ajuda a reconhecer e descrever os utilizadores
para que as pessoas se encontrem com facilidade (Carvalheiro et al., 2015).

Esse tema da livre circulacdo de ideias, tem sido muito discutido, pois cada vez mais as
pessoas tém exposto suas opinides em relacao aos mais diversos temas. Neste contexto, as empresas
passam a ter um maior acesso a informacdes dos usuarios, o que possibilita criar uma comunicacao
muito mais assertiva.

N&o tem como as empresas nao estarem atentas a essa nova forma do mundo se relacionar,
pois hoje elas precisaram rever seus conceitos de publicidade e propaganda, e colocar o cliente
como centro das relacdes. Sendo assim, entender o que 0s usuarios destas redes sociais sentem e
procuram em uma empresa, conectar-se com eles e gerar conteido de qualidade ¢ um passo
importante para ser notado. E preciso ouvir o que os usuarios desejam, para que entdo possam
estabelecer uma comunicacdo com eles, atraves de suas publicacdes.

Desta forma, um dos grandes desafios tornou-se criar essa conexao com os seguidores de
maneira eficaz para que eles possam conhecer os produtos ou servicos ofertados por cada empresa,
e inclusive recomenda-los a outras pessoas, sendo embaixadores da marca. Kotler ja reforcava isso

em seu livro “Marketing de servicos profissionais”, escrito em 2002:
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Os clientes satisfeitos sdo mais propensos a indicar novos clientes, o que beneficia a
empresa de duas formas. Primeiro essas referéncias reduzem os custos de captacédo de novos
clientes. Segundo, o novo cliente ja chega com uma opinido mais elevada do profissional e
certo grau de confianca prévia, porque alguém em que ele confia fez uma recomendacao.
Essa confianca prévia oferece a empresa uma vantagem inicial para estabelecer um
relacionamento consistente com o novo cliente. (Kotler, 2002, p. 472).

1.15 Definindo o publico-alvo

Atualmente, com a vida intensa, onde o tempo passa em um piscar de olhos, o consumidor
busca além de agilidade, sentir-se Unico (Gobé, 2002). Desta forma, ndo faz mais sentido uma
empresa se comunicar com todo mundo, é preciso segmentar essa comunicacao e isso faz parte de
uma estratégia em que pessoas diferentes precisam ser impactadas de maneiras diferentes. Para
elaborar uma estratégia de comunicacdo on-line, primeiramente € necessario entender o
funcionamento do mercado em que se deseja inserir e 0s potenciais clientes, bem como a maneira
que eles se comportam nas redes sociais (Cheek, Ferguson & Tanner, 2013).

A comunicacdo em massa, é algo que além de ndo ser assertivo, demanda um custo muito
alto por parte das empresas, 0 que acaba ndo sendo acessivel para os pequenos empreendedores,
que sdo o foco deste estudo. O primeiro passo para criar um conteddo relevante nas redes é
conhecer bem o publico-alvo e as pessoas com quem a empresa quer se comunicar.

Segundo Calil (2019), sabemos que é impossivel que um produto e conteldo sejam
consumidos por todas as pessoas, ja que existem gostos e preferéncias que sdo muito diferentes.
Vale relembrar também que o consumidor hoje é muito mais exigente que antes, desta forma, é
necessario passar confianca e mostrar o que a empresa tem a oferecer, para que seja possivel
estabelecer essa conexdo real entre pessoas e marcas.

Por isso, torna-se tdo importante definir quem queremos atingir com nosso contetdo e para
guem queremos vender. Para que um cliente se interesse pelo conteido de uma marca, ela precisa
falar a linguagem dele, e isso vai desde o tom de voz utilizado, 0os meios de comunicagéo, até o
tipo de conteudo gerado.

S&do homens ou mulheres? Qual idade? Qual faixa etaria? Qual a classe social? Do que eles

gostam? Essa € a criagdo do conceito “persona”, que seria o cliente ideal da marca. Através dessas
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respostas, é possivel identificar quem sdo esses clientes potenciais que, muitas vezes, podem ser
definidos por mais de uma opcéo.

Quando uma marca cria uma comunicacdo nas redes sociais, para se conectar com seu
publico-alvo, é diferente de se comunicar exclusivamente com o0s seus clientes, pois estamos
falando de um universo muito maior, que engloba também potenciais compradores. Essas pessoas
muitas vezes podem ainda ndo conhecer o produto ou servi¢o da marca, mas de alguma forma ja
interagem com ela.

Ainda segundo Calil (2019), a importancia de diferenciar uma persona de um publico-alvo
é que no primeiro caso temos a definicdo de um nome, idade, gostos, sonhos, contexto cultural,
limitacdes, habitos, salarios, enquanto no publico-alvo falamos em informagdes muito mais
limitadas com dados de idade, salario, género e outros dados mais brutos que nao permitem a
empresa conhecer, de fato, seus clientes.

Desta forma, € preciso estar em sintonia com aqueles que se deseja atingir no momento de
criar a comunicacdo de uma empresa e s6 assim serd possivel converter esse seguidor em um
potencial comprador. Além disso, esse processo vai muito além da atracdo de novos clientes, mas
também da manutencdo dos clientes ja existentes, por meio de uma comunicacao que se preocupa
com a manutencédo dessa relacdo entre a marca e consumidor.

E preciso que as empresas entreguem valor e tornem mais simples a vida das pessoas. N&o
basta publicar assuntos interessantes, hoje o consumidor esta muito mais exigente e as empresas
muitas vezes precisam ser divertidas, atraentes, cativante e até mesmo inovadoras (Calil, 2019).

Nesse processo existem alguns tipos de publicacGes que poderdo fortalecer uma marca
dentro deste ambiente digital, estreitando a relacdo com seus clientes e gerando conteudo
relevantes, e é sobre isso que abordaremos nos proximos capitulos. Mais do que comunicar é

preciso também entender os problemas desses usuarios.

1.16 Word-of-mouth Marketing

“O marketing ¢ uma forma de reclamagdo com o objetivo de melhorar o mundo”, Seth
Godin, no livro “Permission Marketing” de 1999, utilizou essa frase que resume muito bem a
importancia do papel da comunicacdo e marketing na construcdo de uma marca. Uma questao
importante é que as marcas, de fato, precisam resolver as dores dos clientes e para isso é preciso

ter empatia com seu publico.
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Hoje, com a evolucdo da internet, qualquer usuério pode ser um criador de conteido, um
emissor e receptor de informacdes. Desta forma, é necessario que as marcas escutem seus clientes,
através de uma interacdo com esse publico que deseja falar e ser ouvido. “Quando consumidores
se envolvem num dialogo continuo com outras pessoas e empresas, sua participacao no processo
aumenta — isso gera maior satisfagdo mutua, para clientes e empresarios.” (Salomon & Tuten, 2015,
p. 36).

Para Solomon e Tuten (2015) as principais atitudes de um consumidor quando ele esta
engajado com uma marca sdo: uma recomendacdo espontdnea do produto ou servigo,
comportamentos positivos de word-of-mouth, ajudar outros utilizadores na hora da tomada da
deciséo e criacdo e/ou participacédo ativa de um blog, em outras palavras, ele se torna embaixador
da marca.

Godin (1999), reforca isso quando diz que 0 que uma pessoa diz sobre si mesma esta muito
longe de ser tdo importante, quanto o que as outras pessoas dizem sobre ela. Os mesmos conceitos
se aplicam a uma empresa, ndo importa 0 quanto uma empresa se comunica. Se isso ndo for
percebido por seus usuarios e comunicado por eles, de nada adiantara esse esforco.

Desta forma, é possivel utilizar esses mesmos usuarios como criadores de conteddo para
prépria marca, seja através da contratacdo de um digital influencers para divulgar determinado
contetdo nas redes, ou até mesmo pelo compartilhamento feito nas redes sociais de pessoas
anonimas, que também se tornam promotores espontaneos de uma marca. Nesse contexto, € muito
importante as ferramentas de atracdo e fidelizacdo dos clientes, pois certamente um marketing
word-of-mouth sera essencial para consolidacdo da empresa no mercado.

Atualmente é muito comum ver em sites e e-commerce, 0s compradores avaliando 0s
produtos com notas e comentarios, e isso certamente influencia muitas outras pessoas no momento
da decisdo de compra. O que uma empresa detalha sobre o produto/servi¢o € essencial, mas
certamente o0 que outras pessoas falam sobre ele, sera ainda mais importante na decisdo de compra
do usuério.

Produzir contetidos e atingir o publico da marca ficou muito mais barato hoje que ha alguns
anos atrds, mas por outro lado, exige muito mais criatividade das empresas. “As organizagdes
devem ter estratégias de rede social on-line bem definidas e que exijam colaboracéo implicita entre
elas e o ambiente on-line para moldar e proteger sua imagem” (Becker, Nobre & Kanabar, 2013,
p. 296).
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Tendo em mente que a criagdo dos contetdos que sdo compartilhados, podem influenciar
positiva ou negativamente o valor e aimagem da empresa nas redes sociais, esse processo néo pode
ser feito somente através de diversas publicacbes e compartilhamentos de contetdo, sem que ocorra
um estudo quanto ao contetido que esta sendo compartilhado. E preciso pensar e se comunicar de
forma estratégica. Se a marca conseguir se relacionar com o consumidor, de uma forma profunda
e emocional, isso inspird-lo-4 muito mais facilmente a partilhd-la com a sua rede de contactos
(Kerpen, 2011)

Além de gerar um bom trafico para a rede social da empresa é preciso ter bons resultados,
que se refletem em vendas efetivas, e é necessario também acompanhar a trajetéria de entrega dos
produtos do inicio ao fim. Tudo isso diz muito respeito da experiencia do usuario, termo conhecido
hoje como UX (user experience) que acompanha justamente essa experiéncia de compra do inicio
ao fim, desde a navegacdo nas redes sociais e site da empresa, até o recebimento e utilizacdo do
produto.

Donald Norman foi vice-presidente na Apple, e responséavel pela criacdo do termo user
experience (UX), enquanto trabalhava na empresa. Segundo ele, quanto melhor for a experiéncia
do usuério desde o seu primeiro contato com a marca, maior a chance dele ser fidelizado por ela.
Além disso, para ele o sistema é todo o processo de compra do inicio ao fim, entdo é muito
importante pensar em uma venda desde 0 momento que o cliente conhece uma marca, até a hora
que ele compra um produto em uma loja, a caixa que ele transporta para sua casa, até a sua
montagem. Por isso € essecial as empresas pensarem no todo.

Muitos clientes hoje estdo dispostos a pagar mais por produtos de empresas que
proporcionam melhores experiéncias para eles, principalmente apds a compra, caso venha a ter
algum problema com o produto. Desta forma, investir nesse acompanhamento e em um
atendimento diferenciado € um passo importante para o sucesso da empresa, ja que um cliente

satisfeito pode ser um importante difusor da marca nas redes sociais.

1.17 Medindo o engajamento nas redes sociais

Quando falamos em engajamento nas redes sociais estamos nos referindo as interagdes que
0s usuarios tém com determinadas paginas e publicacGes nas plataformas on-line. Esse € um grande
desafio, para as empresas que precisam engajar seus consumidores com discursos, comportamentos

e publicaces, na tentativa de criar uma conexao real com seus seguidores.
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Para medir o grau de interacdo, pode ser avaliado o nimero de curtidas, comentarios,
compartilhamentos e outros tipos de interacbes que listaremos na sequéncia. Atualmente esta é a
melhor forma de medir a satisfacdo em relacdo as publicacdes que séo feitas, uma vez que ele
indica o nivel de interesse e envolvimento dos usuarios.

Quando falamos no Facebook e Instagram, que sdo umas das redes sociais mais utilizadas
por esses pequenos empreendedores para comparilhamento de conteddos, consideramos as
seguintes métricas para medir o engajamento, conforme informac@es fornecidas pelo Instagram
Business:

e Numero de curtidas: quantidade de vezes que uma publicacdo recebeu "like" dos usuérios;

e NuUmero de comentarios: quantidade de comentarios que uma publicacdo recebeu;

e NUmero de compartilhamentos: quantidade de vezes que uma publicacdo foi
compartilhada;

e Salvamentos: nimero de vezes que uma publicacdo foi salva pelos usuarios;

e Numero de cliques em links: cliques em links incluidos na publicacao;

e Impressfes: nimero de vezes que uma publicacdo apareceu no feed ou na pagina do

USUario;

e Alcance: nimero de pessoas Unicas que visualizaram a publicacéo;

Essas medidas listadas acima sdo responsaveis pela taxa de engajamento de uma publicacao
e sdo essenciais para medir o seu desempenho, permitindo assim que as empresas possam adequar
sua estratégia. Pesquisadores admitem que as métricas do Facebook de curtidas, reacdes,
comentérios e compartilhamentos sdo respostas que podem ser utilizadas diretamente para
determinar os sentimentos dos usuarios (Kaur et al., 2018).

Barreto e Ramalho (2019) reforcam que as curtidas sdo mais propensas a serem encontradas
oriundas de recursos sensoriais e visuais; conteudos racionais e interativos promovem mais
comentarios, enquanto os contetidos promocionais levam ao compartilhamento. E necessario um
nivel de envolvimento mais baixo para o usuario curtir uma publicacdo, uma vez que ele faz isso
dando somente um clique. Por outro lado, comentarios e compartilhamentos, exigem
comprometimento adicional ou um esfor¢o cognitivo maior, ja que demandam um tempo maior

para sua realizagéo.
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Segundo Hollebeek (2011), o engajamento da marca pode ser definido sob quatro aspectos,
sendo eles: “engajamento comportamental, engajamento cognitivo, engajamento emocional e
engajamento social”. O autor, considera a interacdo proativa como um engajamento do cliente com
a marca, que é medido através do nivel de investimento do engajamento feito, resultado de
interagdes especificas.

Podemos considerar a definicdo de Brodie et al. (2013) para melhor entendimento do
conceito de engajamento nas redes sociais, levando em consideracdo, conforme reforca o autor,

que além de medir o nivel de intensidade, esse processo pode ser considerado dinamico e flutuante:

E um estado psicoldgico dependente do contexto, caracterizado por niveis de intensidade
flutuantes que ocorrem dentro de processos de engajamentos interativos dinamicos. O
engajamento do consumidor é um conceito multidimensional que compreende cognitivo,
emocional e/ou dimensGes comportamentais e desempenha um papel central no processo
de troca relacional, onde outros conceitos relacionais sdo antecedentes e/ou consequéncias
nos engajamentos interativos processos dentro da comunidade da marca. (p. 107)

O engajamento nas redes sociais é ainda mais relevante quando consideramos que 0
algaritmo atua diretamente junto a este grau de interacdo, desta forma, o nivel de engajamento
ajuda a aumentar ou diminuir a visilidade e alcance dos contetdos que sdao compartilhados. Desta
forma, as plataformas de redes sociais tendem a dar mais destaque a publica¢es que gerem um
maior nimero de interacao.

Além disso, essa pode ser também uma importante métrica para 0S pequenos
empreendedores para medir o grau de satisfacdo de seus seguidores em relagdo as publicacGes que
estdo sendo compartilhada por eles. E possivel, assim, criar as melhores estratégias de comunicagio
de acordo com o grau de engajamento do seu publico-alvo, ja que o objetivo principal das redes
sociais é justamente estabelecer esse contato e estimular a interagao com os seus seguidores. As
consequéncias do engajamento podem incluir o compromisso, a confianca, 0 apego emocional a
marca e a lealdade de seus consumidores (Brodie et al., 2013).

O algoritmo é capaz de saber mais sobre nds do que nés mesmos, e essa compreensao dos
individuos leva a um maior faturamento das empresas proprietarias das redes sociais, pois, quanto
mais elas sabem sobre nds, mais assertivos serdo os anuncios feitos nessas plataformas e, portanto,
mais empresas se interessardo em colocar ali sua campanha. Esse fato leva a uma concluséo, que

quanto mais tempo ficarmos na rede, mais informag6es sdo compartilhadas (Lanier, 2018).
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Quando falamos em competitividade entre as marcas, dentro de um ambiente de redes
sociais digitais, consideramos a importancia de ter seguidores realmente fiéis as empresas, pois
isso certamente ird impactar diretamente na decisao de compra. De acordo com Dwivedi (2015), o
engajamento do consumidor com a marca € capaz de afetar a relacdo entre ambos, superando a
satisfacdo e lealdade, e assim fornecendo uma real vantagem competitiva.

Nunca se produziu tanto contetdo e esse é também um dos grandes desafios, pois em um
mercado com tanta informacdo, é necessario que as empresas se diferenciem uma das outras,
trazendo conteddos inovadores. Desta forma, para ter grandes resultados também € preciso se
diferenciar.

Por fim, devemos ressaltar que além de se atentar a criacéo e qualidade dos contetdos que
estdo sendo criados pela empresa, € necessario também acompanhar os resultados dessas
interacdes, para entender se a estratégia utilizada esta sendo a melhor para marca e seu publico.

Desta forma, € possivel verificar o que funciona melhor ou pior, e mudar a estratégia se necessario.

1.18 Storytelling como ferramenta de comunicacéo

Ao mesmo tempo que a internet possibilitou um novo formato de comunicagcdo muito mais
democrético e instantaneo, essas novas formas de relacionamento demandam do usuério e das
empresas um cuidado muito maior com todas as informacdes que ali sdo compartilhadas.

Seja qual for o porte ou o segmento da empresa, acOes de marketing tornam-se
importantes, porque é através destas acdes que o0s seus clientes ou potenciais consumidores
podem conhecer o seu portfélio de produtos. Os clientes e consumidores possuem
necessidades, desejos e interesses que, por consequéncia, oS levam ao processo de compra
(Kotler & Keller, 2012).

Kotler é um dos maiores nomes do marketing e ja escrevia ha muitos anos atras sobre a
importancia das empresas se atentarem as acdes de marketing para levar os clientes a decisao de
compra, mas para falarmos sobre essas conexdes reais vamos dar um destaque ainda maior a um
nome bastante recente que é o do Neil Patel. Hoje ele é considerado um dos grandes nomes do
Marketing Digital, e também é empreendedor.

Em seu blog, ele compartilha diversos conteldos gratuitos bastante interessantes para
empresas que querem entender um pouco mais sobre 0 processo de comunicacdo e marketing. Ele

reforca a importancia do uso do storytelling como ferramenta de marketing para aproximacéo de
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marcas e clientes. Segundo ele, essa ferramenta permite que as empresas contem a sua historia,
criando confianga e conexdo com o publico.

Patel (s.d.) reforca ainda que existem pesquisas que mostram que ha uma resposta do
cérebro humano ao poder descritivo das histdrias que sdo contadas pelas marcas, e que isso tem
efeito extremamente profundo, influenciando tanto o cortex sensorial quanto o motor. Desta forma,
ler uma historia é ter uma experiéncia, e assim poder sincronizar a mente com o assunto que é
contado, o que seria justificado cientificamente como acoplamento neural.

Um passo importante para as empresas criarem essa conexao com seu publico-alvo é
justamente contar a historia do préprio empreendedor através do uso das redes sociais, mas o autor
reforca que histdrias chatas ndo vao atrair esses usuarios, mas historias cheias de personalidade
sim. Ele refor¢a ainda, falando que “pessoas confiam em pessoas”, nesse sentido, quando um
empreendedor conta a sua historia ele mostra alguém de verdade para os clientes confiarem.

Uma duvida comum sobre a criagdo desses conteudos de storytelling, é sobre como contar
essas historias de maneira atrativa para seu publico ja que atualmente existem tantos contetdos
audiovisuais bastante elaborados, no entanto, Patel (s.d.) reforca que as histdrias mais simples sdo
as que tem mais chances de obterem sucesso.

“Postagens divertidas de marca sao mais populares do que postagens mais formais” (De
Vries, Gensler & Leeflang, 2012, p. 85). J& para esses autores as publicacbes mais divertidas tem
mais chances de agradarem. Hoje, o ser humano recebe uma série de estimulos o tempo todo, entao
chegar até o publico-alvo utilizando maneiras ndo tradicionais, € uma forma importante de contar
essas historias. Para isso, € importante também ter emocdo no momento de descrvé-las, e de
comunicar os produtos e servicos que sao ofertados.

Sendo assim, 0 pequeno empreendedor que deseja contar mais sobre si em suas paginas,
poderia fazer isso de uma forma bastante auténtica, se guiando muito mais na histéria que sera
contada, do que a forma como isso pode ser feito.

Destacamos, assim, alguns pontos importantes listados por Patel (s.d.), em seu blog, para o
uso do storytelling como ferramenta de comunicacdo para estabelecer uma conexao real com o
publico-alvo de cada empresa, sendo eles: criar uma comunicagéo de valores da marca, que podem
ajudar a construir uma identidade forte, fornecer mais detalhes sobre a marca e os seus produtos,
criando uma conex@o emocional com seu publico, uma vez que historias interessantes dispertam

atencdo daqueles que as leém, destacar-se da concorréncia ao contar historias Unicas e relevantes,
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que chamem a atencdo da audiéncia e também falar sobre o processo de producdo dos
produtos/servicos, ou até mesmo sobre a importancia deles, ajudando o publico a compreender
melhor o que esta sendo oferecido por aquela marca.

Lindstrom (2009) reforca que do momento em que o ser humano acorda até a hora de
dormir, ele é estimulado ndo apenas por imagens, textos ou sons, mas também por cheiros, texturas
e gosto. Sendo assim, para qualquer marca ou campanha funcionar, e manter-se na memoria, é
preciso abrir espaco, de alguma forma, dentro do sobrecarregado cérebro humano, que gosta de
filtrar e descarregar as informacoes irrelevantes.

A emocdo chama a atencdo por meio dos sentidos, que entdo influenciam no processo
decisorio. Desta forma, as marcas que criam uma conexao emocional com 0s consumidores Sao
muito mais fortes do que aquelas que nédo o fazem — € simples (e complicado) assim (Lindstrom,
2009). De fato, ndo é uma tarefa facil conseguir estabelecer esses lagos emocionais com o publico,

mas com certeza, algo muito necessario ao longo desse processo de comunicagao.

1.19 Desafios do uso das redes sociais

Quando falamos em desafios encontrados por esses pequenos empreendedores para
conseguir estabelecer essa conexao real com seu publico-alvo, nos deparamos com uma série de
questdes principalmente relativas ao tamanho da empresa, que muitas vezes ndo possui verba
suficiente para contratacdo de um profissional especializado e mantém assim somente o préprio
empreendedor para desempenhar diversas fun¢des, incluindo a parte de comunicacdo e marketing
on-line.

Muitos empreendedores, no entanto, ndo possuem 0s conhecimentos técnicos basicos para
coneguir criar uma estratégia eficiente para a utilizacdo das redes sociais digitais. Alguns autores,
destacam pontos de atencdo, como a dificuldade em gerar engajamento nas redes sociais e a
resisténcia dos gestores em estabelecer uma comunicagdo com seus clientes baseados no “me ouca”
ao invés do “fale comigo” (Kietzmann et al., 2011).

E comum encontrar pequenas e médias empresas apresentando dificuldades para entrar no
meio digital e isso advém principalmente do fato de ndo possuirem uma estratégia bem definida
sobre como utilizar as ferramentas de redes socias de maneira a contribuir para o crescimento do
negocio, e como resultado, diversas oportunidades de crescimento e expansdo sdo perdidas
(Adegbuyi, Akinyele & Akinyele, 2015).
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Quando falamos em restri¢des de recursos como tempo, orgamento e conhecimentos em Tl
(Street & Meister, 2004), ja sabemos que esses sdo as principais limita¢gdes quando analisamos 0s
pequenos empreendedores.

Bernoff e Li (2008) comentam sobre o fato dos gestores precisarem aceitar a perda de parte
do controle sobre as redes sociais, pois é preciso se ajustar as atividades do consumidor e responder
a isso de maneira muito mais inovadora. Fazer mais do mesmo ja ndo dara a empresa o destaque
no meio de tantas outras.

Quando analisamos as micro e pequenas empresas, percebemos que as pessoas possuem
uma grande quantidade de fungdes, com pouca chance de especializacdo (Stockdale, Ahmed &
Scheepers, 2012).

Por fim, vale destacar a dificuldade dessas empresas quanto a questdo do algoritmo nas
plataformas de redes sociais, que sdo os critérios jA& mencionados anteriormente, que determinam
automaticamente quais postagens devem aparecer para cada usuario e em que ordem (Santos,
2021).

Sendo assim, é imprescindivel que, antes de conectar-se ao ambiente das redes sociais
digitais, a empresa desenvolva uma estratégia eficaz para a sua utilizacdo e, consequentemente,

elabore uma estrutura totalmente orientada ao consumidor (Mccann & Barlow, 2015).
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2. METODOLOGIA

Neste capitulo, sera feita a validacéo das informacGes apresentadas nos capitulos anteriores
com base na revisdo de literatura utilizada para este estudo. Sendo assim, vale relembrar a nossa
pergunta de investigacdo: Como pequenos/as empreendedores/as comunicam com seu publico-alvo
nas redes sociais criando conexdes reais entre marcas e pessoas?, e as nossas sub-perguntas: Como
0 uso do storytelling impacta no fortalecimento de uma marca? Quais as plataformas de redes
sociais digitais sdo mais utilizadas por pequenos/as empreendedores/as? Quais 0s tipos de
contetidos publicados que geram maior engajamento?

Para chegar a essas respostas, optamos por realizar um estudo de metodologia exploratdria
experimental, que consistiu em entrevistar alguns pequenos empreendedores no Brasil, com intuito
de entender suas principais dificuldades e facilidades quando falamos em redes sociais digitais. De
qualquer forma, para compreender melhor esse fenémeno, optamos por seguir para um campo de
natureza qualitativa, buscando traduzir, ainda que de forma subjetiva, essas conexdes reais que sao
apresentadas ao longo deste estudo.

Detalharemos a seguir os principais métodos e ferramentas de recolhas de dados utilizados
para respondermos a pergunta de investigacdo e alcancarmos o0s objetivos descritos acima.
Lembrando que todo processo de pesquisa foi realizado entre os meses de marco a abril de 2023,
levando em consideracéo a sua idealizacdo, criacdo do questionario on-line e aplicacdo da pesquisa

junto aos participantes.

2.1 Linha de metodologia de estudo

A investigacdo qualitativa é a mais adequada quando se pretende compreender o significado
do fenbmeno em estudo e ndo o fendmeno em si, como uma realidade exterior e objetiva. Isso
implica compreender o contexto em que ele é vivido e interpretado, e compreender 0 processo
através do qual o mesmo ocorre (Maxwell, 2005).

Deste modo, optamos por usar como guia central deste formato de estudo o modelo

interativo, conforme figura ilustrada a seguir:
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Figura 4
Modelo Interativo de Maxwell (2005)

ESTRUTURA
CONCEITUAL

PESQUISA DE

INVESTIGAGAO

METODOS VALIDADE

Nota: Modelo proposto para criagdo de uma pesquisa de investigacdo. Adaptado de “Qualitative research
design: An interactive approach”. Maxwell, J. A./ (2005)

Seguindo este modelo dindmico apresentado por Maxwell (2005) ndo existe um caminho
linear a ser seguido, sendo assim as etapas se complementam e se sobrepdem ao longo da
investigacdo. A medida em que cada um dos assuntos é analisado, vdo surgindo novas questdes
que nos fazem retornar e complementar as etapas anteriormente vistas.

Nesse sentido, o quadro conceitual, objetivos, pergunta de investigacdo, métodos e validade
caminham em dire¢do a um mesmo sentido para entendimento do tema de estudo proposto. Antes
de detalharmos os instrumentos metodoldgicos selecionados para este estudo, vale observar
também o mapa esquematico dos quatro paradigmas das Ciéncias Sociais, com base em Burrel e
Morgan (1979), adaptado por Ricarte (2019).

Analisando os 4 quadrantes apresentados, podemos dizer que este estudo encontra-se no
campo do estruturalismo, visto que analisamos um processo de mudanca das relagdes que
acontecem entre as marcas e 0s seus consumidores, mas que a0 menos tempo € bastante objetivo.

O intuito, desta forma, é estudar o posicionamento dos pequenos empreendedores dentro
de um ambiente de redes sociais digitais, ambiente este que vem sofrendo constantes
transformacdes ao longo dos anos. De todo modo, cabe reforcar que a comunicagéo feita por esses

empreendedores que buscam estabelecer conexdes reais com seu publico-alvo, através de uma
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comunicagao efetiva, podem ser feitas através de pequenas “regras” ¢ formatos pré-definidos, que
vém monstrando grandes resultados ao longo dos Gltimos anos, quando analisamos cases de

sucesso nas redes.

Figura 5

Mapa esquematico dos quatro paradigmas nas Ciéncias Sociais
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Nota: Pesquisa de natureza estruturalista. baseado em Burrel e Morgan (1979), citado por Lharco (2003).
Adaptado de “O mundo mediatizado das marchas populares de Lisboa: A configuragdo comunicativa
entrelacamento mediatico”. Ricarte, E. (https://repositorio.ucp.pt/handle/10400.14/27721) / 2019

Observamos que a maneira Como as empresas se conectam com seus consumidores teve
uma mudanca ao longo dos anos. Antes era necessario que uma empresa tivesse um local fisico
para estabelecer suas vendas e hoje, a maior parte das vendas acontecem de forma on-line. Mesmo
quando uma empresa tem um local fisico para realizar suas vendas, é principalmente no ambiente
digital que elas geram contetidos, conectam-se com seu publico, recebem feedback, acompanham
a concorréncia e observam novas tendéncias do mercado.

Apesar deste estudo analisar um processo em constante mudanga, que é o ambiente digital,
estamos falando de pequenas diretrizes, que esses pequenos empreendedores podem utilizar, para

conseguirem se destacar nesse ambiente que é altamente competitivo.
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Dentro deste contexto, podemos dizer que estamos diante de uma abordagem bastante
objetiva, em que falamos em formas de criar conteudo nas redes sociais digitais, que podem trazer
maior assertividade no momento de dar destaque a um negdcio.

Podemos dizer, também, que o elemento em que esse estudo se localiza seria o
sociocultural, pois a mudanca de pensamento e socializagdo através da internet, tem permitido a
manifestacdo desse novo formato de venda e relagdo entre marcas e pessoas.

Apdbs todas essas consideracdes tedricas de formatos de estudo, cabe apresentar os
instrumentos de recolha de dados que foram utilizados, sendo eles: a observacdo, a pesquisa
qualitativa e a entrevista. Esses processos foram selecionados no intuito de entender em maior
profundidade as relacGes estabelecidas entre as pequenas marcas e seus consumidores, dentro de

um ambiente digital.

2.2 Pesquisa qualitativa

Por se tratar de um estudo subjetivo sobre o comportamento dos pequenos empreendedores,
ndo teria como ser feito uma investigacdo quantitativa. Conforme defendem Sousa e Baptista
(2011) uma abordagem qualitativa “centra-se na compreensdo dos problemas, analisando os
comportamentos, as atitudes ou os valores” (p. 56), sem existir preocupagdes com 0 tamanho da
amostra.

Guest et al. (2006) descobriram que em estudos homogéneos que usam amostragem
intencional, como muitos estudos qualitativos, 12 entrevistas devem ser suficientes para atingir a
saturacdo dos dados. Desta forma, optamos por enviar o questionario de entrevista para 25
empreendedores, no intuito de ter um retorno que se aproximasse do valor sugerido, e para nossa
surpresa, tivemos um total de 21 respostas. A ideia foi entender o comportamento deste pequeno
grupo, detalhando uma visdo muito particular de cada um deles, que representasse uma amostra
significativa para o comportamento de outros empreendedores.

Duarte (2006) ainda reforca que utilizar entrevistas individuais é uma técnica qualitativa
que explora um assunto tendo em vista a busca de informac6es, percepcdes e experiéncias dos
respondentes. Desta forma, é possivel analisar as respostas, oferecendo flexibilidade e liberdade a
eles, e apresentar esse resultado de forma estruturada.

A entrevista tornou-se algo muito recorrente quando buscam-se dados que ndo podem ser

encontrados em registros e fontes documentais. Ribeiro (2008) reforca que ela tem sido um
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instrumento, que nos Gltimos anos, tem sido utilizada com maior constancia e profundidade,
principalmente para os pesquisadores das areas das ciéncias sociais e psicoldgicas. J& que
determinadas informacdes podem ser fornecidas pelas proprias pessoas, através desses relatos.
Nosso intuito, desta forma, ndo foi medir quantas vezes o fendmeno se repetia, mas sim
analisar cada um dos casos de forma particular, buscando compreender como esses pequenos

empreendedores comunicam com seu publico-alvo nas redes sociais digitais.

2.2.1 Entrevista fechada

Duarte (2006) explica que é possivel estruturar entrevistas pelo método aberto, sem
qualquer roteiro pré-definido, semiestruturado (que possui um roteiro que serve como guia para o
entrevistador), ou fechado (com aplicacdo de um questionario com perguntas ja determinadas).

Optamos por seguir com o modelo fechado, visto que utilizar um questionario, com
perguntas iguais para todos os respondentes, possibilita a comparagao entre as respostas de cada
um dos empreendedores entrevistados.

Segundo Creswell (2017), a pesquisa qualitativa tem como fun¢do “explorar e compreender
o significado que individuos ou grupos atribuem a um problema social ou humano” (p. 32),
cobrindo questdes emergentes. A coleta dos dados normalmente ¢ feita de temas particulares para
o geral, com foco no significado individual.

Duarte (2006) explica que os entrevistados tendem a ser escolhidos por julgamento do
préprio pesquisador. Neste caso, foi feita uma escolha de uma amostra intencional, no qual tivemos
em vista alguns critérios de selecdo, sendo eles: ser um Microempreendedor Individual (MEI) ou
gestor de uma micro ou pequena empresa (ME ou EPP), sendo obrigatoriamente utilizador de
alguma rede social, ainda que sem uma estratégia de comunicacao definida. Para selecionar esses
empreendedores, contamos com a ajuda do Sebrae, que indicou alguns deles, com diferentes areas

de atuacdo e que consideravam importantes para este estudo.

2.2.2 Selegdo da amostra
Foi feito um estudo exploratorio com esses 21 empreendedores, no qual foi enviado de
forma on-line, através do Google Forms, um questionario com 31 perguntas. Todos essas pessoas

empreenderam no Brasil nos Gltimos anos e ainda possuem suas empresas ativas.
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Foi necessario utilizar o método qualitativo, uma vez que estamos falando de perguntas
bastante complexas e abertas, que envolvem a historia e trajetoria de cada um desses pequenos
empreendedores. Além disso, queriamos tracar diferentes perfis para entender como esse
comportamento se manifestava em diferentes tipos de amostra, sendo eles homens e mulheres,
jovens e idosos, e de diferentes setores de atuagdo como por exemplo, moda, turismo, alimentacéo,
saude e outros.

De acordo com Malhotra (2019), a amostragem por tipicidade ¢ “ndo probabilistica e
consiste em selecionar elementos de um subgrupo da populacdo que, com base nas informacdes
disponiveis, possa ser considerado representativo de toda populagdo” (p.106). Desta forma,
tentando através dessa amostra, estudar um comportamento que pode ser representativo quando
analisamos a populacdo como um todo.

Através das perguntas que foram selecionadas, foi possivel entender as maiores
dificuldades e facilidades desses empreendedores e mais a frente vamos apresentar esse resultado.
Vale ressaltar, também, que como a pesquisa foi feita de forma on-line, acabamos por néo sentir
exatamente o sentimento de cada um dos empresarios, mas confiamos nas respostas que nos foi
dada e na dedicacgdo que tiveram no momento de respondé-las.

Quanto as perguntas do questionario, ele foi dividido em duas partes: a primeira tinha como
objetivo tracar o perfil sociodemografico da amostra. Na segunda parte, focamos em nos
aprofundar nesse estudo de utilizacdo das redes sociais por parte desses pequenos empreendedores,
tentando entender suas maiores facilidades e dificuldades nesse sentido.

Os questionarios foram enviados para os respondentes através de um link que foi criado
através do Google Forms, uma ferramenta que é gratuita e de fécil utilizacdo. Para que o link
chegasse até esses pequenos empreendedores, fizemos este envio por e-mail ou por mensagem de
whatsapp. O link de acesso do questionario ficou disponivel pelo periodo de 1 més, até que todos
0s entrevistados pudessem respondé-lo.

Ap0s chegarmos em um namero de respondentes que julgamos satisfatorio e percebermos
que as respostas de outros empreendedores estavam semelhantes as anteriores, resolvemos encerrar
o0 envio do formularios para outras pessoas. ApOs chegar nesse himero que entendemos que ja era

suficiente, extraimos as respostas do Google Forms e analisamos uma a uma.
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2.2.3 Entrevista

Ap0s toda observacao feita em relacdo as publicacdes e métodos utilizados pelos pequenos
empreendedores, para se aproximarem de seu publico-alvo nas redes sociais, achamos importante
também conversar com consultores do Sebrae, no intuito de entender melhor a experiéncia que eles
tinham junto a esses pequenos empreendedores.

A entrevista individual, segundo Marconi e Lakatos (1999) ¢ o “encontro entre duas
pessoas, a fim de que uma delas obtenha informacdes a respeito de um determinado assunto” (p.94).
Desta forma, foi feita também uma entrevista on-line pela plataforma Teams, em formato aberto,
junto a equipe do Sebrae, empresa responsavel pelo auxilio aos micro e pequenos empreendedores
do Brasil, com o intuito de entender melhor o auxilio oferecido por eles, e assim entender um pouco
mais sobre 0s caminhos percorridos por essas empresas.

Foram entrevistados Renata Maria Bessa Respeita, analista de empreendedorismo e
Eduardo Magalhdes Sipatba Melo, coordenador regional do Sebrae RJ. A entrevista foi realizada
no dia 24 de abril de 2023, e as perguntas feitas foram selecionadas com base nos pontos
apresentados pelos empreendedores entrevistados por meio do questionario. A ideia foi justamente
complementar o estudo que ja tinha sido desenvolvido junto aos pequenos empreendedores,
confirmando assim alguns dos relatos ja detalhados por eles, mas buscando também enriquecer
ainda mais esse estudo com informacgdes extras.

Ribeiro (2008) expde que a entrevista é a técnica mais pertinente quando o pesquisador quer
obter informacGes a respeito do seu objeto, permite conhecer atitudes, sentimentos e valores
implicitos ao comportamento, podendo ir além das descri¢des de a¢Bes, incorporando novas fontes
para a interpretacdo dos resultados pelos préprios entrevistadores. Desta forma, devido a maior
dificuldade de agendar 21 conversas com todos os empreendedores que responderam ao
questionario de investigacdo, optamos por centralizar essa entrevista aberta a esses gestores, que

acompanham o dia a dia dessas pessoas.

2.3 A triangulacéo

Segundo Duarte (2009), o termo triangulacéo veio da época das navegagdes e da topografia,
e foi usado para determinar uma posi¢do ou um ponto referencial. Se procuramos por um ponto C
em um tridngulo, é importante que tenhamos informacdes suficientes das distancias do ponto A e

B, que ajudam a chegar a figura do triangulo que formardo esses pontos. O autor ainda
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complementa, “obten¢do de dados de diferentes fontes e a sua analise, recorrendo a estratégias
distintas, melhoraria a validade dos resultados™ (p.21).

Desta forma, ap0s a analise dos conceitos tedricos dos autores estudados, junto com as
entrevistas qualitativas aplicadas por meio do questionario com 0s pequenos empreendedores,
somados a entrevista aberta feita com os gestores do Sebrae, encontramos importantes dados que

nos levam até um entendimento mais completo do objetivo deste estudo.

2.4 O uso da observacao participante

Na observacdo participante, enquanto técnica utilizada em investigacédo, vale destacar que
0S seus objetivos vao muito além do detalhe da descricdo dos componentes de uma situacéo,
permitindo a identificacdo do sentido, a orientacdo e a dinamica de cada momento (Spradley,
1980). Segundo o autor, existem diferentes tipos de participacdo em um estudo, sendo ele alto
(completo, ativo, moderado), baixo (passivo) e sem envolvimento (ndo participacdo). A alta
participacdo € o maior nivel de envolvimento do observador, enquanto participante, nas situacoes,
mas neste caso é preciso ter atencédo, ja que quanto mais se sabe de uma situacao, mais dificil sera
estuda-la.

Ao longo dos altimos seis anos, viemos observando o que as marcas tém feito nas redes sociais
e as publicacdes que possuem melhores resultados, além das principais dificuldades dessas
pequenas empresas na hora de criar conteddos on-line.

Vale destacar, que utilizamos ndo apenas a observacdo, mas também a observacao participante
nesse estudo, com toda experiéncia pratica adquirida em uma microempresa que foi desenvolvida
a partir do ano de 2016. Foram observacGes e constatacdes feitas através dos Gltimos 6 anos em
gue atuamos na area de empreendedorismo de moda, voltado para o mercado brasileiro.

O motivo da criacdo da empresa antecede a escrita dessa dissertacdo, uma vez que resolvemos
empreender no Brasil e aproveitamos para utilizar toda experiéncia como profissional de
comunicagdo a nosso favor. Foi somente utilizando as redes sociais digitais que conseguimos
desenvolver a marca Watermelon Art (@watermelonart) e estabelecer vendas, através de
publicacdes constantes, conversas com publico-alvo, uso de storytelling, enquetes, e um grande
diferencial em nossa producdo: a criacdo de produtos altamente personalizados.

Foi conversando com o publico da marca que adquirimos informagdes do que eles buscavam,

para que entdo pudessemos produzir roupas que de fato tivessem aderéncia ao que nosso publico
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buscava no mercado. Foi, também, nesse contexto, que a marca comecou a fazer sucesso e chegou
a 3 mil seguidores no Instagram, rede social digital que a empresa utiliza para estabelecer essas
conexoes.

A marca nao apenas se consolidou no mercado como conseguiu ganhar verdadeiros “fas” que
se conectavam com ela através de comentérios e postagens marcando a hashtag #watermlonart
sempre que utilizavam seus produtos. Além disso, cabe destacar a ajuda que tivemos do Sebrae,
nesse processo de crescimento e consolidacdo da marca.

Desta forma, destacamos que a escolha deste estudo ndo foi aleatdria, mas buscando nos
aprofundar no entendimento das principais dificuldades dos pequenos empreendedores que
desconhecem a area de comunicacdo social e marketing digital. Um estudo ainda pouco explorado
até hoje quando falamos no posicionamento de pequenas empresas nas redes sociais.

Vale destacar que nos anos de 2022 e 2023, tivemos uma marca um pouco menos ativa nas
redes sociais, com menor nimero de publicacdo e de vendas, visto que toda dedicacéo foi colocada
neste presente estudo e no mestrado realizado.

De qualquer forma, vale destacar que a experiéncia que tivemos com esta pequena empresa €
um pouco diferente do que observamos ao longo deste estudo, ja que somos profissionais da area
de comunicagéo e com isso temos uma maior facilidade para utilizacdo das redes sociais digitais e
conforme ja falamos anteriormente, grande parte desses empreendedores ndao possuem uma
formacédo na area de comunicacao, além de uma verba limitada para investir em marketing digital

e na contratacdo de uma equipe profissional para atuar na area.

49



3. RESULTADOS

3.1 Aplicacéo do questionario

O questionario foi aplicado no periodo de 05 a 14 de abril de 2023 e, conforme dito
anteriormente, atingimos um total de 21 participantes. A medida que fomos acompanhando os
resultados, conseguimos entender que determinados comportamentos se repetiam ao longo das
respostas, ainda que cada uma delas tivesse sua particularidade no momento de expor suas
principais facilidades e dificuldades diante de um ambiente de redes sociais.

Ao entender que essa quantidade de respostas ja era suficiente, conforme metodologias
utilizadas, optamos por encerrar o numero de respondentes para que conseguissemos dar a
dedicacdo devida a analise dos resultados.

A analise a seguir foi feita levando em consideracdo a ordem das perguntas e, sempre
que necessario, associando determinadas perguntas que tinham alguma correlacdo entre elas.
Inicialmente, listamos o perfil da amostra que foi selecionada, posteriormente indicamos alguns
dados importantes de cada empresa e a utilizacdo das redes sociais, e por fim, tracamos
informacBes mais especificas sobre as conexdes feitas com 0s usuarios por esses pequenos

empreendedores.

3.1.1 Empresas entrevistadas
Antes de apresentarmos os resultados do questionario, optamos por detalhar as empresas
que foram entrevistadas, conforme tabela apresentada abaixo:

Tabela 2
Empresas entrevistadas

Logo Empresa Setor Instagram Tneen;gz dr:)o
== Artes e Gostosuras Alimentacao @docurasdavoivone 3 anos
Bau do Bebé Servigo (aluguel) @obaudobebe 5anos
bene Bene Modeling Moda / Vestuario @benemodeling 2 anos
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Nota: Dados da pesquisa (2023)

Broken Brownies

Casa das Natas
Ipanema

Daniele Delado
Consultoria

Fau Estonados

Fiorella

Ipanema Pilates

Nanga Sports

Nutri Gabi Lucidi

Palafitaburg

Pinheiro Mini

Plano D Criativo

Pousada Aquéarios

Razdo Social Moda

Sustentavel

Relina

Rumo a Orlando

Sushinaka Rio

Temploss Fotografia

TruliFios

Alimentacéo

Alimentacéo

Servico / Consultoria

Moda / Vestuario

Moda / Vestuario

Salde / Bem-estar

Moda / Vestuario

Salde / Bem-estar

Alimentacao

Moda / Vestuario

Presentes / Acessorios

Turismo / Entretenimento

Moda / Vestuario

Servigo / Consultoria

Turismo / Entretenimento

Alimentacao

Servico / Consultoria

Produtos / Varejo
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@brokenbrownies

@casadasnatasipanema

@danieledelgado.consultoria

@use.fau

@fiorellaof

@ipanema_pilates

@nangasports

@nutrigabilucidi

@palafitaburg

@pinheiro_mini

@planodcriativo

@pousadaaquarioscabofrio

@azaosocialconfeccao.eco

@reuna.cc

@rumoaorlando

@nakadelivery

@templossfotografia

@truli_fios

6 anos

6 meses

3 anos

5anos

1lano e meio

18 anos

13 anos

2 anos

2 anos

4 anos

4 anos

10 anos

23 anos

6 anos

12 anos

6 anos

8 anos

22 anos



3.1.2 Perfil dos empreendedores

Na primeira sequéncia de perguntas conseguimos delimitar o perfil desses pequenos
empreendedores que foram selecionados para responder ao questionario. No total dos 21
participantes, 13 eram mulheres ¢ 8 eram homens. Nenhuma das pessoas marcou a op¢do “nao
se aplica” para essa resposta.

A ideia foi justamente conseguir equilibrar a pesquisa entre mulheres e homens, no

intuito de analisar o comportamento dos dois géneros.

Figura 6

Género da amostra

Nao se aplica
0%

Homem
38.1%

. Mulher
. Homem

. Nao se aplica

Mulher
61.9%

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Em relacdo a idade dos participantes, conseguimos selecionar pessoas com idades
diferentes e isso foi feito de forma proposital, no momento de selecionar a amostra, para que
pudéssemos entender que as principais dificuldades e facilidades do uso das redes sociais ndo era
algo exclusivo de uma Unica faixa etaria, mas sim de empreendedores de uma forma geral. Desta

forma, foram entrevistadas pessoas entre 32 e 59 anos.
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Figura 7
Faixa de idade

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Ainda com o intuito de tragar o perfil desses empreendedores, perguntamos se a renda dele
era exclusiva do seu negdcio, ou se ele possuia um trabalho em paralelo. Essa pergunta foi feita
tentando entender o quanto o empresario se dedicava aquela empresa e se a fonte de renda era
exclusiva dali. Neste caso, colocamos uma terceira op¢do de resposta para aqueles que trabalham
com dedicagéo integral do seu tempo, mas que possuem uma segunda fonte de renda que o ajuda
a se manter.

Dos empreendedores entrevistados, 17 informaram que a empresa gue possuem é sua unica
fonte de renda, 2 deles possuem outro emprego em paralelo e outros 2 possuem uma segunda fonte
de renda, ndo dependendo exclusivamente do dinheiro obtido com a marca.

Quanto ao grau de formacdo dos entrevistados, obtivemos diferentes niveis. Os
participantes 1, 8, 9 e 19, relataram possuir ensino médio completo. J& os participantes 2, 5, 7, 10,
14, 15 e 18 destacaram ter formacao Universitéria. Por outro lado, os participantes 4, 6, 13, 16, 17,
20 e 21 compartilharam ter concluido uma Po6s-Graduagdo. Por fim, os participantes 12 e 11
afirmaram possuir Mestrado, demonstrando um nivel mais avancado de formacdo académica. De
qualquer forma, essa diversidade de graus de formacdo entre os participantes reflete também a

heterogeneidade do perfil dos empreendedores brasileiros.
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Quando questionados sobre os motivos que os levaram a empreender os resultados das
entrevistas revelaram que eles sdo variados, dos 21 participantes entrevistados, 8 empreenderam

por necessidade e 13 empreenderam por vontade propria.

Figura 8

Razdo para empreender

Vontade Prépria

. Necessidade

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Aqgueles gque empreenderam por necessidade mencionaram motivos como cenario cadtico
no mercado de trabalho, fechamento da empresa onde trabalhavam, falta de recolocacdo no
mercado e necessidade financeira. J& aqueles que empreenderam por vontade propria citaram
motivos como oportunidade de negdcio, paixdo pelo empreendedorismo, realizacdo pessoal,
autonomia no trabalho, liberdade criativa, propésito de vida, impacto positivo no mundo, entre
outros.

Das empresas entrevistadas, 10 delas sd&o Micro Empresas (ME), 8 sao

Microempreendedores Individuais (MEI) e somente 3 sdo Empresas de Pequeno Porte (EPP).
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Figura 9
Tipo de Empresa

= Micro Empresas (ME),
» Microempreendedores Individuais (MEI)
= Empresa de Pequeno Porte (EPP).

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Perguntamos a esses pequenos empreendedores como funcionava o formato de atuagéo do
seu negdcio: fisico e on-line, somente on-line ou somente fisico. Desta forma, foi possivel entender
a importancia do posicionamento digital para cada uma dessas empresas. 13 deles informaram que
possuiam um negdcio fisico e também on-line, 6 informaram ter uma empresa somente on-line e 2

somente fisica, conforme grafico abaixo.

Figura 10
Formato da empresa

Somente fisico
9.5%

. Fisico e on-line
. Somente on-line
. Somente fisico

Somente on-line
28.6%

Fisico e on-line
619%

Nota: Dados da pesquisa (2023)
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3.1.3 Uso das redes sociais

A partir daqui, iniciamos as perguntas mais especificas do nosso tema de investiga¢do, com
questdes voltadas para o0 uso das redes sociais e todos os 21 participantes informaram que utilizam
alguma rede social para divulgacdo do seu negocio.

Na sequéncia, era necessario listar quais as redes sociais que utilizavam e o Instagram foi
a principal, citada por todos os 21 participantes, seguido pelo Whatsapp que foi mencionado por
16 participantes e na sequéncia pelo Facebook que foi mencionado por 14 participantes.

Outras redes sociais citadas na pesquisa foram o Linkedin, citado por 3 participantes, 0
TikTok, mencionado por 4 participantes, o Pinterest, citado por 3 participantes, e o Youtube,
mencionado por 2 participantes. Além disso, o participante 15 também mencionou outros tipos de

plataformas, como site, podcast e blog.

Figura 11
Uso de redes sociais

® Instagram Whatsapp Facebook TikTok
Linkedin  ® Pinterest ® Youtube Qutros

20

w

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Quando questionados sobre quais dessas redes sociais que conseguiam ter uma maior
interacdo com seu publico-alvo, 17 participantes mencionaram o Instagram, demonstrando assim
que essa € a rede social preferida desses empreendedores quando o assunto € relacionar-se com seu

publico-alvo. 7 desses participantes responderam o Whatsapp. “Sdo interagdes diferentes.
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Instagram, ¢ o publico “geral". Os que consomem e os que ndo. Whatsapp, é para clientes.
Grupos vips. Performam bem, mas de forma diferente.” - citagdo do participante 17.

O participante 14 colocou também o Facebook como uma rede social de maior interagéo,
além do Instagram e o participante e o participante 15, mencionou também o Youtube, além do
Instagram e do Whatsapp. Nessa pergunta era possivel marcar mais de uma opcéo.

Em relagdo aos principais motivos desses pequenos empreendedores utilizarem as redes
sociais digitais em seu negdcio, tivemos diferentes respostas. Os participantes 1, 2, 3, 9, 13 e 17
mencionaram motivos semelhantes como: comunicar com seu publico-alvo e se conectar com eles,
além de alcancar mais pessoas (atrair e manter clientes). A visibilidade do negdcio, a divulgacao
de produtos, a criacdo de portfolio e impulsionar as vendas, também foram destacados por metade
dos participantes (2, 3, 6, 8, 10, 11, 12, 15, 16, 20 e 21). Além disso, o participante 11 apontou que
ter uma loja fisica é custoso para um micro negocios, por isso optam pelo e-commerce. Para alguns
participantes, as redes sociais s&0 como uma vitrine para seus negocios on-line (participante 15), e
acreditam que as redes sociais sdo 0 maior meio de comunicagdo atualmente (participante 7).

Quando questionados sobre com que frequéncia faziam publica¢fes em suas redes sociais,
12 pessoas responderam “Procuro fazer publicagdes quase todos os dias”, 4 pessoas responderam
“Todas as semanas faco pelo menos uma publicacdo” e também 4 responderam “N&o tenho
periodicidade definida para minhas publica¢fes”, somente uma pessoa respondeu “Pelo menos
uma publicacdo ao més”.

Figura 12
Constancia na publicacao

Quase todos os dias
. Todas as semanas

. Nao tem definido

. Uma ao meses

Nota: Dados da pesquisa (2023)
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Perguntamos para esses empreendedores sobre 0 nimero de seguidores que possuiam nas

suas redes sociais com o intuito principalmente de entender o resultado que estavam tendo com

suas publicaces e interacdes. Tivemos o seguinte resultado, conforme tabela apresentada abaixo:

Tabela 3
Alcance rede social

Empresa

Artes e Gostosuras

Bau do Bebé

Bene Modeling

Broken Brownies

Casa das Natas Ipanema
Daniele Delado Consultoria
Fau Estonados

Fiorella

Ipanema Pilates

Nanga Sports

Nutri Gabi Lucidi
Palafitaburg

Pinheiro Mini

Plano D Criativo
Pousada Aquarios

Razdo Social Moda Sustentavel

Relna
Rumo a Orlando

Sushinaka Rio
Temploss Fotografia
TruliFios

Nota: Dados da pesquisa (2023)

NUmero de seguidores nas redes sociais
Instagram - aproximadamente 100
Instagram - 42 mil

Instagram - 500

Instagram - 10.800

Instagram - 2.500

Instagram - 2300

Instagram - 5 mil

Instagram - 700

Instagram - mais de 3 mil

Instagram - 8 mil

Instagram - 9.800

Instagram - 1.900 seguidores
Instagram - 2.468 / Facebook - 428
Instagram - mais de 4 mil

Instagram - 1.602

Uma média de 916,67 entre todas as redes sociais, sendo
um total de 2.100 pessoas s6 no Instagram.
Linkedin - 28 / Instagram - 174

Facebook 140k, Instagram 93k, YouTube 84k, Tik Tok
10k, Podcast 4k por episodio

Instagram - 2 mil
Instagram - 6 mil / Facebook - 35 mil
Instagram - 4.253

Na questdo seguinte do questionario, perguntamos para eles se faziam ou ja tinham feito

publicacdo paga (post patrocinado) em alguma das redes sociais que possuem e o resultado foi: 13

deles responderam sim e 8 responderam nunca ter feito. Na sequéncia perguntamos para aqueles

que ja tinham feito, se conseguiram medir o retorno desse investimento em publicidade paga nas
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redes sociais e 10 empreendedores responderam que sim, um deles respondeu que ndo e 2
responderam que ndo sabem dizer se tiveram ou ndo retorno.

Percebemos assim que quase metade ainda nao fez uma publicacdo patrocinada nas redes
sociais, e dos 13 que fizeram 33% afirmaram ainda ndo conseguir ver resultado nesse tipo de
divulgacéo.

Para entendermos se essas ag0es feitas nas redes sociais digitais sao exclusivamente desses
pequenos empreendedores, ou se possuiam qualquer tipo de ajuda profissional, fizemos este
questionamento e o resultado foi: 11 deles responderam que ndo possuem qualquer ajuda e 10
responderam que sim. Aproximadamente metade dos empreendedores entrevistados afirmaram né&o
ter ajuda de um profissional de comunicagdo na publicagéo de suas redes sociais. 1sso indica que
quase metade desses pequenos empreendedores opta por gerenciar suas redes por conta propria,
sem o0 apoio de um profissional de comunicacdo, um design ou um fotdgrafo, por exemplo.

Por outro lado, 11 empreendedores afirmaram ter a ajuda de um profissional, o que indica
que uma parte dos empreendedores reconhece a importancia de contar com um profissional
especializado para auxilid-los nessa gestdo. Pedimos para esses que responderam que sim,
detalharem que tipo de servico contratado e algumas atividades mencionadas incluem
principalmente a criacdo dos contetdos, com a producdo de videos para Reels e Stories, além da
criagdo de imagens e textos para compartilhamento nas redes sociais.

Alguns deles mencionaram que utilizam essa ajuda também para gestéo de trafego pago na
plataforma, com objetivo de aumentar o alcance do perfil da empresa. O participante 15, parece ser
0 que mais investe nesse tipo de servico, utilizando-o ndo apenas para Instagram, mas também para
o Youtube: “Agéncia de Marketing contratada faz toda a parte visual do nosso Instagram e site.
Eles também produzem nossos Reels e Posts do Instagram. Temos também um Editor para os

videos do YouTube.”

3.1.4 Conexdoes reais

A partir dessa pergunta nos aprofundamos um pouco mais nas utilizagdes mais complexas
das redes sociais como ferramenta de conexao real com publico-alvo e da analise das tendéncias
do mercado, através da pesquisa de concorréncia.

Questionamos esses empreendedores sobre quanto tempo eles demoravam para dar retorno

a um cliente que envia uma mensagem pelas redes sociais e 19 disseram que retornam o cliente em
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até 48h, isso pode indicar uma pratica comum as demandas dos clientes nas redes sociais por parte
desses empreendedores, 0 que, de fato, faz todo sentido quando falamos na valorizagédo do cliente.

Por outro lado, dois empreendedores (participantes 3 e 12) responderam que levam uma
semana para responder aos clientes, o que pode ser considerado um tempo relativamente longo
para respostas nas redes sociais, onde a expectativa dos clientes geralmente é de respostas rapidas.

Questionamos entdo os entrevistados com o0 objetivo de entender se eles faziam um
planejamento de comunicacdo para saber quais contetdos iriam compartilhar ao longo do més, e
com certeza essa foi a pergunta que tivemos uma maior surpresa em relacdo aos resultados: 14
deles responderam que ndo fazem (participantes 3, 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 16, 19,20 e 21) e
7 responderam que fazem esse planejamento (participantes 1, 2, 4, 6, 15, 17 e 18).

Figura 13

Planejamento de comunicagao

Fazem planejamento de comunicagao

. Nao fazem planejamento de comunicagao

Fazem plangjamento
33.3%

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Quando questionamos sobre a maior dificuldade encontrada no momento de selecionar os
contetdos que serdo publicados nas redes sociais, tivemos respostas variadas. Grande parte dos
participantes informou sobre a dificuldade em definir os conteudos e estratégias das publicacdes
de forma que eles gerem um maior engajamento (participantes 4, 10, 12, 13, 15 e 20). Quatro
participantes (1, 7, 9 e 17) informaram sobre a dificuldade na criagdo do conteido em si, como a
gravacao de videos, edigcdo de textos e criacdo dos Reels. Trés participantes (5, 6, e 12) informaram

que a maior dificuldade é com a administracdo do tempo, ja que acumulavam muitas fungdes na
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empresa. O participante 3 informou sobre a dificuldade de conseguir atingir um publico mais
premium. O participante 2 informou néo ter qualquer dificuldade no momento de selecionar esses
conteudos: "Né&o tenho dificuldade, geralmente ja sou direcionado pelo publico e algoritmos™. Ja o
participante 21 informou ndo saber qual é sua maior dificuldade no momento de selecionar os
conteddos.

Essas respostas evidenciam a complexidade e exigéncias do gerenciamento de redes sociais,
envolvendo habilidades técnicas, criatividade, tempo e compreensédo do publico-alvo.

Perguntamos a esses pequenos empreendedores se eles acreditavam que as redes sociais lhe
ajudavam a vender mais ¢ somente o participante 11 respondeu que “ndo”. Todos 0s demais
responderam que “sim”, reforcando que a grande maioria consegue enxergar nas redes sociais uma
importante ferramenta para efetivacdo de suas vendas.

Na pergunta seguinte do questionario, os empreendedores foram questionados se eles se
sentiam criando uma conexao real (empatia, proximidade) com os seu publico-alvo através do uso
das redes sociais e pedimos para que eles pudessem detalhar suas respostas, ja que esta pergunta
era extremamente importante para pergunta de investigacédo deste estudo.

Dentre os participantes entrevistados, a maioria afirmou que se sente criando uma conexao
real com seu publico-alvo através do uso das redes sociais, no entanto, cinco participantes (3, 10,
11, 18 e 21) informaram estarem criando pouca ou nenhuma conexao com eles.

Agueles que informaram que ndo se sentem criando essa proximidade, colocam algumas
questdes para que isso aconteca: "'sinto empatia e proximidade com o contato fisico™ (participante
21). O participante 11 também reforca que a empatia é feita mais no contato fisico, no entanto,
outros dois empreendedores mencionam que poderiam utilizar mais as redes sociais para que iSso
acontecesse (participantes 10 e 18).

O que demonstra que os participantes 21 e 11 ndo acreditam no poder das redes sociais
como uma ferramenta para gerar conexdo com o publico, enquanto outros dois (10 e 18) acreditam
que isso hoje ndo acontece porque eles ndo sabem trabalhar as redes sociais da melhor forma
possivel. O participante 3 ndo mencionou 0 motivo de ndo sentir essa conexao.

Agueles que responderam que sim, que sentem criando essa conex&o, reforcaram essa
resposta sinalizando alguns pontos como: “busco passar verdades e ndo ilusdes como muitos ai
passam” (participante 2); “N0SSO servi¢co tem a caracteristica de acompanhar o crescimento e

desenvolvimento do bebé, fornecendo o produto mais indicado para cada fase. Isso faz com que
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nosso contato seja bastante proximo com clientes e seguidores” (participante 5); “Até hoje nao tive
nenhum cliente que comprou uma Unica vez (...). Acredito que mostrar pessoais reais faca com que
a conexao seja maior.” (participante 7).

Outros pontos destacados por esses empreendedores para justificar porque se sentiam
criando essa conexdo real com seu publico-alvo foram que se sentem criando uma conexao quando
mostram um pouco do seu dia a dia e quem eles séo, quando chamam seus clientes pelo nome,
respondem as mensagens e quando publicam conteidos que geram interacéo e afinidade.

Perguntamos a esses pequenos empreendedores se eles analisavam o que outras empresas
do mesmo segmento estavam fazendo nas redes sociais. Nosso intuito era entender se utilizavam
essa plataforma para analisar as tendéncias do mercado e somente metade deles informaram que

sim, conforme grafico abaixo:

Figura 14

Andlise da concorréncia

B s
. N&o

Algumas vezes

Nota: Dados da pesquisa (2023)

11 participantes responderam “sim”, 7 responderam ‘“algumas vezes” e 3 deles
responderam “nao”. Desta forma, os participantes 2, 16 ¢ 19 ndo estdo acompanhando o que outras
empresas do mesmo seguimento estdo fazendo no mercado.

Por fim, tentando entender se o uso do storytelling era aplicado por esses pequenos
empreendedores em suas redes sociais, fizemos duas perguntas sobre como esses empresarios se

comportavam diante de suas proprias paginas.
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Ao questionar se eles apareciam nas publicacGes feitas pela marca, nas redes sociais

digitais, tivemos o seguinte resultado:

Figura 15

Presenca nas publicagcOes

m Sempre As vezes Raramente Nunca

75

Nota: Dados da pesquisa (2023)

Somente 5 pequenos empreendedores informaram fazer isso com constancia, que foram os
participantes 4, 8, 11, 15 e 17. A maioria deles (10 participantes) aparecem somente as vezes em
suas publicaces, 5 deles aparecem raramente e um deles (participante 5) nunca aparece.

Na sequéncia, perguntamos para esses pequenos empreendedores se alguma vez eles ja
tinham contado a sua histéria pessoal, como uma espécie de storytelling, para seus seguidores,
através das redes sociais e 8 deles responderam que fazem o uso do storytelling, porém ndo sempre,
5 responderam que pretendem fazer, mas que ainda nao tiveram tempo, 4 informaram que fazem
com facilidade, 3 responderam que nunca viram necessidade e por fim, somente 1 ndo faz por
vergonha de aparecer em fotos e videos

De acordo com essas respostas, percebemos que metade dos empreendedores utilizam o
storytelling para comunicar com seus seguidores ou entendem essa necessidade, mesmo que néo o
facam com frequéncia.

Questionamos entdo esses empreendedores sobre que tipo de publicagdo feita no perfil da

empresa que costumava ter maior engajamento por parte dos seguidores e tivemos o seguinte
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resultado: os participantes 1, 6, 7, 9, 14, 17, 18, 20 e 21 relataram que as publicacdes de
produtos/servigos sdo as que geram mais engajamento e o participante 14 ainda complementou
informando que quando os produtos da empresa conectam com historias, eles atingem um puablico
ainda maior. O participante 19 mencionou que as publicagdes que contam um pouco da histéria da
empresa Sdo as que mais geram engajamento. Ja os participantes 4, 8, 13, 15 e 16 afirmaram que
sdo as dicas que tém mais destaques. Desta forma, entendemos que as publicacfes de
produtos/servicos e as dicas ainda séo os conteudos preferidos segundo esses empreendedores.

Os participantes 2 e 5 mencionaram que publicacgdes divertidas, como memes, por exemplo,
sd0 as que chamam mais atencdo. Ja os participantes 11 e 12 relataram que as publicacbes
relacionadas a datas comemorativas sdo as mais engajadoras. O participante 3 foi o Unico que
relatou que os sorteios sdo as publicacdes que engajam mais e também somente o participante 10
afirmou que as publicaces relacionadas a celebracGes e conquistas possuem maior destaque em
suas redes sociais.

Concluimos entdo nosso questionario de investigagdo com uma Gltima pergunta, que foi
justamente como eles se diferenciavam em relacdo aos seus concorrentes nas redes sociais.
Queriamos entender como essas marcas fazem para se destacar em um ambiente em que a
concorréncia é extremamente alta.

Analisando as respostas dos participantes, diversos pontos foram levantados em relacédo a
forma como eles se diferenciam. O participante 1 mencionou que trata os clientes da melhor forma
possivel, com respostas rapidas, solucdo de problemas, promocg6es e produtos de qualidade com
preco acessivel. O participante 2 destacou que sua abordagem é focada em si mesmo, buscando
estudar e criar seus proprios metodos, sem se preocupar excessivamente com o que 0s concorrentes
estdo fazendo.

Ja o participante 5, mencionou que sua empresa se diferencia pelo atendimento aos clientes,
embora reconheca que a qualidade e consisténcia das publicacdes ainda precisam ser aprimoradas
para se equiparar a concorréncia. O participante 6 destacou que sua diferenciacao esta no proposito
unico de sua marca, relacionado com sua identidade. J& o participante 8 ressaltou que agrega valor
aos ensaios fotograficos através de pesquisas prévias e dando assessoria sobre o Instagram durante
0 ensaio, neste caso, ele entrega ao seu cliente final algo a mais do que foi contratado.

Outros participantes também destacaram suas diferenciacdes. O participante 14 busca trazer

a verdade do conceito de sua marca, destacando os fundadores e o consumo sustentavel e o
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participante 20 acredita que suas fotos de boa qualidade fazem com que as pessoas “comam com
os olhos", apesar de reconhecer que ainda estar atrds dos concorrentes nas redes sociais.

Outras estratégias mencionadas pelos participantes incluem o uso de postagens tentadoras
(participante 12), dicas e tendéncias (participante 13), atendimento humanizado com mimos e
embalagens (participante 19), presenca em varias plataformas como Youtube, Blog e Podcast
(participante 15), produtos diferenciados e de qualidade (participante 11), e interagdo com 0s
seguidores (participante 9).

Por fim, alguns participantes admitiram que ainda estdo timidos nas redes sociais
(participante 10), enfrentam deficiéncia nas publicagdes (participante 16), ou ndo se sentem com

uma atuacéo diferenciada (participante 21).

3.2 Entrevista com Sebrae

No dia 24 de abril as 14h foi feita uma entrevista pelo Teams, com duragdo de 40 minutos,
com os consultores do Sebrac Rio, sendo eles: Renata Maria Bessa Respeita, analista de
empreendedorismo e Eduardo Magalhdes Sipauba Melo, coordenador regional do Sebrae RJ. A
entrevista foi qualitativa e aberta, e tinham algumas perguntas ja pré-definidas e outras que
foram surgindo ao longo da conversa. Eduardo Magalhdes reforcou a importancia do
empreendedorismo no Brasil como um fator de empregabilidade, e disse ainda, que a maioria
deles empreendem por necessidade, principalmente quando analisamos nimeros pds-pandemia.
Renata Respeita, por outro lado reforca a importancia do talento e amor pelo que esta fazendo,
nesse processo de empreender.

Segundo eles existem grandes dificuldades que podem ser observadas quando analisamos
esses pequenos empreendedores e o principal deles é a dificuldade em gestdo dos processos da
empresa e do seu tempo. Quando perguntamos mais especificamente sobre o uso das redes
sociais, eles informaram que muitos dos pequenos empreendedores que 0s procuram, ndo tem
grande conhecimento nas plataformas, somente as conhecem porque ja possuem suas proprias
redes sociais, mas que buscam ajuda para criar a pagina da empresa e para manter uma
constancia nessas publica¢Bes que devem ser feitas.

Hoje, o Sebrae oferece alguns cursos e consultorias com até 70% de desconto para que esses
empreendedores se especializem, ou contratem um servigo de um profissional que vai auxili-los

nesse processo. Essa ajuda ¢ muito comum quando falamos em contratagdo de advogados,
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contadores e outros servi¢os, mas na area de comunicacdo ainda existe uma dificuldade por parte
desses pequenos empreendedores. Eduardo Magalhaes ainda refor¢a que o Sebrae funciona como
uma plataforma que junta o ofertante do servigo digital ao pequeno empreendedor, e que hoje
possuem mais de 160 mil empresas cadastradas, mas que nem todas possuem essa necessidade.

Ao perguntarmos quais eram as redes sociais mais utilizadas por essas empresas, eles
confirmam que ¢ o Instagram e o conteudo que faz mais sucesso sdo os em formato de video, o
assunto vai variar de acordo com cada marca, mas a forma como isso ¢ mostrado nas redes vai
fazer toda diferenca, e se isso for atrelado a um digital influencer, tera ainda mais peso.

Eduardo Magalhdes confirma que vivemos hoje no Brasil uma cultura da falta de
planejamento, e que nao ¢ algo exclusivo da comunicagdo, ja que esses pequenos empreendedores
comecam a fazer para depois ver “no que vai dar”. Segundo eles, sdo poucos 0s pequenos
empreendedores que vao conseguir criar uma conexao real com seu publico-alvo, pois a maior
parte deles estd apenas querendo ter uma presenca digital, fazendo o basico.

Quando perguntamos sobre publicacdes patrocinadas, uso do storytelling e se esses
pequenos empreendedores aparecem em suas redes sociais, eles informaram que isso € algo muito
particular de cada um deles, j4 que muitos ndo vao ter o conhecimento das ferramentas de
comunicagao e outros simplesmente ndo gostam de aparecer, e para Renata Respeita, isso precisa
sim ser respeitado.

Eduardo Magalhaes ainda reforca que no final ¢ tudo sobre a relagdo humana e que nao
adianta a marca ter um discurso bacana, um conceito bem definido, se a experiéncia humana for
ruim. Desta forma, a empatia ¢ algo que ¢ sim muito necessaria na constru¢do da relagdo da marca
com seu publico-alvo. Ele ainda complementa que os pequenos empreendedores que procuram o
Sebrae para ajuda nas redes sociais, ainda possuem muita dificuldade na inovagdo e em fazer algo
diferente que o destaque da maioria.

Renata Respeita, destaca que tem marcas que conseguem fazer isso muito bem, que tem
empreendedores que gostam de aparecer e outros que buscam um proposito para sua marca, com
temas voltados para area social e sustentabilidade, mas que de fato, isso vai de acordo com o perfil
de cada empreendedor.

Ao questiona-los se homens e mulheres conseguiam estabelecer, de maneira igual, essa
conexao com seus seguidores, Eduardo Magalhaes refor¢a que enxerga nas mulheres uma maior

capacidade para isso, através da sua sensibilidade, empatia e inteligéncia emocional. Segundo ele,
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a gestdo feminina, de um modo geral, ¢ sim mais cuidadosa. Renata Respeita ainda complementa
dizendo que a mulher ¢ sim mais comunicativa e que seu lado mae e dona de casa, fazem dela mais
proximas e cuidadosas com seus clientes.

Por fim, encerramos esta conversa perguntando sobre cases de sucesso nas redes sociais €
eles afirmam que existem sim, alguns casos, em que esses pequenos empreendedores conseguiram
se destacar somente usando perfis on-line e que nos dias de hoje ndo existe mais a necessidade de
ter uma operacao fisica. Segundo Eduardo Magalhaes, isso aconteceu muito pelo desenvolvimento
das redes sociais e que se intensificou ainda mais em um cenario pos-pandemia. Renata Respeita
ainda complementa refor¢cando que o on-line é fruto de um novo cenario no qual o publico mais

jovem encontra-se inserido.
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4. DISCUSSAO

Fazendo uma triangulacdo entre os resultados da pesquisa qualitativa feita atraves da
aplicacdo do questionario com os pequenos empreendedores, junto as informac6es recolhidas
dos autores citados no enquadramento tedrico e somados a entrevista qualitativa e aberta que
foi feita com os profissionais do Sebrae, chegamos em algumas importantes anélises.

Nosso intuito, desta forma, € responder as nossas perguntas e sub-perguntas de
investigacdo: Como pequenos/as empreendedores/as comunicam com seu publico-alvo nas
redes sociais criando conexdes reais entre marcas e pessoas? Como o uso do storytelling impacta
no fortalecimento de uma marca? Quais as plataformas de redes sociais digitais sdo mais
utilizadas por pequenos/as empreendedores/as? Quais 0s tipos de contetudos publicados que
geram maior engajamento?

Antes de tudo, vamos analisar se a amostra que foi selecionada para essa entrevista
qualitativa corresponde ao perfil dos pequenos empreendedores que atuam hoje Brasil.
Buscamos entrevistar uma parcela relativamente equilibrada entre homens e mulheres, sendo
62% mulheres e 38% homens. Segundo relatério do GEM, feito em 2021, 54,4% das pessoas
que empreendem no Brasil sdo homens e 45,6% sdo mulheres.

Essa diferenca provavelmente ndo traz grande impacto nos resultados da pesquisa, ja que
homens e mulheres teoricamente sdo capazes de desenvolver atividades semelhantes quando
falamos em empreendedorismo. No entanto, quando questionamos os gestores do Sebrae quanto
ao género do empreendedor e sua capacidade em gerar uma conexao real e empatia com seu
publico-alvo, Eduardo Magalhdes, Coordenador Regional do Sebrae RJ, sinaliza que as
mulheres estariam sim mais propensas a criar essa conexao, com sua inteligéncia emocional,
sua sensibilidade mais agucada e uma visdo mais empatica. Segundo ele, essa sua percepcao
veio na experiéncia que teve com o Sebrae Delas, um projeto voltado exclusivamente para o
publico feminino.

Quando falamos na idade desses empreendedores, Dornelas (2016) reforca que
geralmente os empreendedores brasileiros sdo pessoas entre 25 e 44 anos, e isso foi observado
também na amostra selecionada, em que a idade dos entrevistados se concentra basicamente entre
0s 31 e 44 anos. Ainda segundo Dornelas (2016), os motivos que levam os empreendedores a

criar um negocio, sdo dois: necessidade de ganhar dinheiro ou talento/ vontade propria. Com
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base no resultado do questionario, identificamos que 8 dos entrevistados empreenderam por
necessidade e 13 por vontade propria, mostrando um niimero um pouco acima do que é apresentado
pela pesquisa do GEM de 2021, em que os empreendedores por necessidade representam 48,9%.

No entanto, vale destacar um ponto colocado por Eduardo Magalhdes, que muito
empreendedores vdo dizer que empreenderam por vontade propria e talento, e ndo é uma
mentira, mas normalmente isso acontece apos eles ficarem desempregados ou terem a
necessidade de ganhar dinheiro. Segundo ele, hoje no Brasil, temos um maior niUmero de pessoas
que empreendem por necessidade, mas quando questionados, muitas vezes esses empreendedores
entendem que empreenderam por essa ja ser uma vontade ou por terem talento para tal.

Apesar da grande maioria dos entrevistados ter mencionado que iniciaram um negocio por
vontade prépria, 17 deles informaram que o seu negdcio representa hoje sua Unica fonte de renda,
mostrando assim a importancia de cada uma dessas marcas na vida dessas pessoas.

Quando analisamos a presenca em meios fisicos e digitais, para cada uma dessas empresas,
concluimos que a presenga on-line foi extremamente significativa e somente dois deles
(participantes 16 e 21) informaram ndo fazer nenhum tipo de venda pela internet e que possuem
somente um negécio fisico, sendo um deles uma loja de comida e o outro uma loja de roupas.
Todos os demais ou possuem somente empresa on-line (6 participantes) ou possuem uma empresa
fisica e também on-line (13 participantes).

Essa informacdo corrobora com o que é apontado por Kotler (2000) quanto ao surgimento
da web 2.0. Segundo o autor, com o desenvolvimento e propagacdo da internet, foi possivel que
mais de 100 milhdes de pessoas comunicassem por esse meio, levando o mundo e, também as
empresas, a um novo paradigma nas relagoes.

Respondendo a um dos nossos objetivos secundarios, que é verificar quais as plataformas
de redes sociais digitais sao mais utilizadas por pequenos/as empreendedores/as, verificamos que
o Instagram € a principal delas, seguida pelo Whatsapp e depois pelo Facebook. Este dado sé
reforca a pesquisa de Transformacéo Digital nos Pequenos Negocios, realizada pelo Sebrae em
2022, em que essa mesma rede social foi apontada como preferida por 94% dos pequenos
empreendedores entrevistados.

Ao questionarmos esses participantes sobre quais das redes sociais que eles conseguiam
desenvolver uma maior interacdo com seu publico-alvo, 17 mencionaram o Instagram e 7 deles

deram também destaque ao Whatsapp. Autores como Neil Patel e Brien Halligan destacam o
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Instagram como uma importante ferramenta de marketing para divulgacdo dos pequenos negdcios,
principalmente por ser uma plataforma visual e pela interagdo que essa rede social proporciona.
Conforme reforca Bordie el al. (2013), “o engajamento do consumidor é um conceito
multidimensional que compreende cognitivo, emocional e/ou dimensGes comportamentais e
desempenha um papel central no processo de troca relacional (...)” (p. 107)

Observamos a relevancia e abrangéncia dessas redes sociais quando analisamos o nimero
de seguidores de cada uma dessas marcas que foram apontados no capitulo dos Resultados, e sem
duvida os numeros que nos chamam mais aten¢édo sdo o da empresa Rumo a Orlando, com 93 mil
seguidores e 0 do Bau do Bebé, com 42 mil seguidores.

Ainda com base nos resultados desta pesquisa, podemos observar que quando esses
pequenos empreendedores foram questionados sobre o principal motivo deles utilizarem as redes
sociais digitais, as informacdes que prevaleceram foram: divulgacdo do portifolio de produtos,
atingir novos clientes e efetuar vendas. Desta forma, isso nos permite concluir que esses fatores
ainda sdo considerados mais importantes para esses pequenos empreendedores, do que o
relacionamento que estabelecem com seu publico. Muito provavelmente isso € um reflexo da
urgéncia em gerar uma receita para empresa e garantir a sobrevivéncia do negécio.

Segundo a conversa que tivemos com a Renata Respeita e Eduardo Magalh&es, muitos
empreendedores procuram o Sebrae para auxilia-los na parte de redes sociais porque nao sabem
como fazer isso, e buscam ajuda para conseguir fazer o béasico. Desta forma, divulgar os
produtos € o minimo que eles tentam fazer. Todo o resto, que €, de fato, mais complexo, na
maioria das vezes ndo é feito.

Conforme destacamos no capitulo 2, grandes autores, como Kaotler, Patel, Shah e Halligan,
reforcam em seus textos a importancia da comunicacdo e do relacionamento com o publico na
construcdo de uma marca forte e duradoura. Segundo esses autores, € através da fidelizacdo desses
clientes/seguidores e no valor percebido da marca que é possivel gerar novas oportunidades de
negocio. Sendo necessario assim, encontrar um equilibrio entre a venda e a comunicagéo, no intuito
de alcangar resultados satisfatorios a longo prazo.

Halligan e Shah (2009), reforcam ainda que o comportamento dos consumidores esta se
alterando com o passar dos anos e vivemos uma revolucdo no jeito das pessoas encontrarem

produtos, servigos e de escolherem as empresas com quem vao se relacionar. Desta forma, € tdo
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importante a empresa ter uma comunicacdo solida nas redes sociais, que transmitam o valor da
marca.

Além disso, cada vez menos as redes sociais tem divulgado, de maneira organica, 0s
conteddos que sdo publicados e quando perguntamos para esses pequenos empreendedores se eles
fazem o uso das publicacGes patrocinadas, quase metade ainda ndo fez, e dos 13 que fizeram, 33%
afirmou que ainda ndo conseguiu ver resultado nesse tipo de divulgagao.

Identificamos assim, que existe uma dificuldade real de uma boa parcela desses
empreendedores entrevistados em entender como deve ser feita essas agcdes pagas e também como
medir esse resultado. Para Lanier (2018), os anuncios das plataformas sdo bastante assertivos, ja
que hoje o algoritmo € capaz de saber mais sobre nés do que n6s mesmos. Desta forma, quanto
mais tempo os usuarios ficam nas redes, maior a chance das empresas, donas das redes sociais,
conseguirem tracar o perfil dessas pessoas para as campanhas pagas.

Patel (s.d.), também reforca em seu blog, a importancia do investimento em publicidade,
principalmente no Facebook e Instagram. Ainda segundo ele, as publica¢6es patrocinadas podem
ser direcionadas para pessoas com base em dados demograficos, geogréaficos, interesses e
comportamentos.

Sendo assim, entendemos que ainda existe uma necessidade de melhoria quanto ao
conhecimento em gerar trafico pago para suas redes sociais. Por outro lado, sabemos que existem
algumas dificuldades para esses pequenos empreendedores em assumir muitas atividades dentro
da sua empresa. Desta forma, questionamos se eles possuiam ajuda de outros profissionais para
auxilid-los. O resultado foi que mesmo entrevistando empresas ainda relativamente pequenas,
praticamente metade delas tem uma ajuda.

Dos empreendedores que informaram contratar um servi¢o externo para auxilid-los, a
maioria tem essa ajuda com producdo de contetido, imagens e videos, além de gestdo de trafego
pago. Daremos um destaque especial ao participante 15, que informa ter ajuda de diferentes
profissionais para auxilia-los em suas redes sociais, e que hoje ja conseguiu alcancar 93 mil
seguidores no Instagram, 140 mil no Facebook, 84 mil no Youtube, 10 mil no TikTok e 4 mil
seguidores por episédio de Podcast, mostrando uma maior presenca da marca nas redes sociais.

Segundo Renata Respeita: “Eles buscam alguém para cuidar das redes sociais deles, porque
eles nao tém tempo”, ela destaca ainda que esses pequenos empreendedores ndo s6 precisam de

uma ajuda para criar sua pagina, mas tambeém para cuidar da manutencgéo das publicac¢fes. Diante
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deste dilema, o Sebrae oferece servi¢co de Consultoria e o Sebraetec, que séo opgdes com 70% de
desconto para que esses profissionais se capacitem ou contratem uma empresa da area de
comunicacgdo, com um desconto significativo. Eduardo Magalh&es ainda complementa que o papel
do Sebrae é juntar a empresa de comunicacao a esses pequenos empresarios.

Quando comparamos o tipo de empresa entrevistada, com o nimero de seguidores e se eles
possuem ou ndo uma ajuda profissional para cuidar das suas redes sociais, ndo conseguimos
estabelecer nenhuma relacéo de causa e efeito. Desta forma, a decisdo em ter ou ndo uma ajuda
profissional vai depender exclusivamente do empreendedor e da sua disponibilidade em investir
uma verba em comunicagédo. Alguns deles, no entanto, mesmo sem ajuda profissional conseguem
criar bons contetidos e alcancar um nimero consideravel de seguidores, conforme demonstramos

na tabela abaixo:

Tabela 4
Numero de seguidores e tipo de empresa
o . Aj m
Empresa ;\lol::?;sm de seguidores nas redes p::g:ls?c?nil de Tipo de empresa
comunicagdo

Artes e Gostosuras Instagram - aproximadamente 100 N4o Microempreendedor individual
Bau do Bebé Instagram - 42 miil Sim Microempresa
Bene Modeling Instagram - 500 Né&o Empresa de Pequeno Porte
Broken Brownies Instagram - 10.800 Néo Microempreendedor individual
Casa das Natas Ipanema Instagram - 2.500 Sim Empresa de Pequeno Porte
Daniele Delado Consultoria |Instagram - 2300 Sim Microempreendedor individual
Fau Estonados Instagram - 5 mil Sim Microempresa
Fiorella Instagram - 700 Sim Microempreendedor individual
Ipanema Pilates Instagram - mais de 3 mil Ndo Empresa de Pequeno Porte
Nanga Sports Instagram - 8 mil Sim Microempresa
Nutri Gabi Lucidi Instagram - 9.800 Sim Microempreendedor individual
Palafitaburg Instagram - 1.900 seguidores N&o Microempreendedor individual
Pinheiro Mini Instagram - 2.468 / Facebook - 428  |N&o Microempreendedor individual
Plano D Criativo Instagram - mais de 4 mil N3o Microempreendedor individual
Pousada Aquérios Instagram - 1.602 N&o Microempresa
Razio Social Moda Uma méd.ia_de 916,67 entre todas as
Sustentével redes sociais, sendo 2.100 no

Instagram. Sim Microempresa
Relna Linkedin - 28 / Instagram - 174 N3o Microempresa

Facebook 140k, Instagram 93Kk,
Rumo & Orlando YouTube 84Kk, Tik Tok 10k, Podcast

4k por episodio Sim Microempresa
Sushinaka Rio Instagram - 2 mil Sim Microempresa
Temploss Fotografia Instagram - 6 mil / Facebook - 35 mil |N&o Microempreendedor individual
TruliFios Instagram - 4.253 Néo Microempresa

Nota: Dados da pesquisa (2023)
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No entanto, uma das maiores surpresas dessa pesquisa de investigacao foi perceber que 14
participantes, dos 21 entrevistados, simplesmente ndo fazem um planejamento de comunicagao
para saber o que vao publicar ao longo do més. Esse resultado vai totalmente ao encontro com o
que é sinalizado por Khauaja e Prado (2008), dizendo que em alguns casos esses pequenos
empreendedores ndo sabem como se posicionar em um ambiente digital e quanto mais uma marca
investir em comunicagdo para difundir sua identidade, mais chances tem de se destacar e de
representar ideias e atributos que adquirem vida na mente dos consumidores.

Segundo o Renata Respeita e Eduardo Magalhaes, as dores dos empreendedores nao sao
tdo diferentes e eles querem vender mais gastando menos. Para eles o importante é estar presente
nessas redes sociais e estar 14 porque todas as empresas estdo, mas de fato criar um planejamento
é um déficit que eles tém, ndo apenas na area de comunicagdo, como em muitas outras areas.

Renata Respeita ainda reforca que, muitas vezes, os préprios empreendedores nao querem
fazer os cursos de planejamento de comunicacdo que sdo oferecidos pelo Sebrae, “eles querem
tudo para ontem” e Eduardo Magalhdes ainda complementa: “E uma cultura de falta de
planejamento basico, em que a comunicagdo ndao ¢ o maior problema.”. Segundo ele, existem
muitos empreendedores que criaram sua empresa sem o0 minimo de estrutura para isso.

Quando falamos em social listening e atendimento ao consumidor, vale reforcar que
segundo a pesquisa feita pela Sprout Social (2016), os consumidores preferem as redes sociais para
comunicar-se com as marcas, do que o telefone e o0 e-mail. Desta forma, analisando o resultado em
que 19 empreendedores afirmam responder o cliente dentro do prazo maximo de 48h, entendemos
que eles estdo alinhados com a expectativa desses seguidores que buscam um rapido retorno, e esse
também é um passo importante na criacdo dessa conexao com seu publico-alvo.

Segundo Lipsman et al. (2012), a relacdo entre os consumidores e as marcas nas redes
sociais digitais pode também ser motivada pela vontade do consumidor de conhecer as novidades
e de ter acesso a promocgdes e oportunidades que a marca pode proporcionar. Patel (s.d.) ainda
complementa que ser &gil neste retorno e estar sempre disponivel para responder os clientes pode
ser um fator decisivo na escolha por uma determinada empresa.

Sobre as principais dificuldades que esses empreededores encontram no momento de fazer
uma publicacdo nas redes sociais, indentificamos que a escolha dos conteidos e a estratégia das
publicacdes ¢ algo dificil para eles. Outros empreendedores listam também a dificuldade na criacdo
de conteddos mais elaborados, como producdo de videos, textos e criacdo de Reels, e por fim,
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alguns deles falam sobre a dificuldade de administrar o tempo em tantas atividades que a marca
exige.

Neste ponto, observamos mais uma questao tipica de um pequeno empreendedor, conforme
sinalizado por Renata Respeita e Eduardo Magalhdes, ja que muitas vezes ele precisa acumular
diferentes fungdes, e certamente vai encontrar dificuldade principalmente em atividades das quais
ele ndo esta capacitado para fazer. Segundo Stockdale, Ahmed e Scheepers (2012), é comum
quando analisamos as micro e pequenas empresas, perceber que as pessoas possuem uma grande
quantidade de funcdes, com pouca chance de especializacdo nas diferentes areas.

Quando questionamos esses empreendedores se as redes sociais 0s ajudavam a vender mais,
somente o participante 11 informou que “nao”, no entanto, observamos que esta marca apesar de
ter 3 anos no mercado ainda possui uma timida presenca digital, com somente 73 seguidores no
Instagram.

De qualquer forma, todos os demais empreendedores entrevistados conseguem enxergar
nas redes sociais uma importante ferramenta para venda on-line. Renata Respeita e Eduardo
Magalhaes ainda refor¢cam que existem cases de sucesso de empresas que conseguem se estabelecer
no mercado sem ter um local fisico, somente com uma presenca digital.

Para Cheek, Ferguson e Tanner (2013), para elaborar uma estratégia de utilizacdo das redes
sociais, primeiramente é necessario entender o funcionamento do mercado em que se deseja inserir
e 0s potenciais clientes, bem como a maneira que eles se comportam nas redes sociais.

No entanto, quando perguntamos a esses pequenos empreendedores se eles utilizavam as
redes sociais para analisar a concorréncia, e inclusive assim ter uma visdo das tendéncias do
mercado, 10 pessoas (quase metade dos entrevistados) informaram que observam somente as vezes
ou nunca observam 0 que a concorréncia esta fazendo. Sem duvidas, esse € um importante
indicador de que esses pequenos empreendedores ainda ndo exploram essa ferramenta como
deveriam.

Halligan e Shah (s.d.), também defendem em seu conceito do Inbound Marketing a
importancia de monitorar a concorréncia e entender o que eles estdo fazendo, mas nao
simplesmente copiando o que esta sendo feito e sim, encontrando maneiras de se diferenciar e criar
valor para os clientes.

Buscando ainda atingir mais um objetivo deste estudo, que é analisar o uso do storytelling

no fortalecimento da marca, ferramenta extremamente importante para criar essa conexao segundo
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Patel (s.d.). Observamos que somente 5 participantes informaram aparecer com frequéncia em suas
comunicagdes. A maioria desses pequenos empreendedores fazem isso somente as vezes.

Vale dar destague a uma das marcas entrevistadas que possui 42,3 mil seguidores e 0 seu
gestor informa nunca ter aparecido na rede social da empresa. Ao perguntarmos para 0S
entrevistados do Sebrae sobre isso, Renata Respeita informa que existe uma expectativa grande
dos clientes de saber quem esta por detrds daquela marca, mas que nem sempre os empreendedores
se sentem a vontade para fazer e isso tem que ser respeitado.

Ja para Gobe (2002), é essencial que uma marca se comunique com 0s seus consumidores
no nivel dos sentidos e das emogdes, como se ela estivesse viva para essas pessoas, estabelecendo
essa conexdo profunda e duradoura. Para ele, essa relagdo emocional fard toda diferenca no
momento do cliente tomar uma decisdo de compra.

Quando perguntamos sobre o uso do storytelling, para contar a histéria da marca, metade
dos participantes sinalizaram que ja fazem isso, no entanto os demais ainda nao tiveram tempo de
fazer, ndo veem necessidade ou sentem vergonha. Desta forma, apesar desta ser uma importante
ferramenta de comunicacdo para criar conexdo entre marcas e pessoas, grande parte dos
empreendedores ainda ndo a utilizam.

Eduardo Magalhées ainda complementa: “No final é tudo entre pessoas”. Segundo ele, os
clientes precisam de uma “persona” que traduza aquela marca, mas o empreendedor precisa estar
mais que personificado na marca em que criou, transmitindo também empatia e diversidade. Ainda
complementa dizendo que tudo que é humanizado é importante para consolidacdo de uma marca.

Isso apenas reforca o que Gobé (2002) adverte, pois segundo o autor estamos embarcando
no novo milénio ansiosos e apreensivos sabendo que uma das grandes preocupagfes do primeiro
século serdo a humanidade e a espiritualidade, o que reforca a importancia do investimento em
relacionamento, experiéncias e valores emotivos das marcas na mente dos consumidores.

Quanto ao nosso Ultimo objetivo de investigacdo, que é verificar os tipos de conteldo que
geram maior engajamento, concluimos que existe uma grande variacdo de acordo com o modelo
de negocio de cada uma das empresas e também de acordo com a estratégia desses pequenos
empreendedores. Segundo Brodie et al (2013), o engajamento do consumidor é um conceito
multidimensional que desempenha um papel central no processo de troca relacional entre a

comunidade da marca.

75



9 participantes relataram que publicagdes comuns, que trazem basicamente divulgacdo dos
produtos/servicos, geram maior engajamento. Outros 5 participantes falaram que as dicas tém
maior destaque, alguns outros participantes mencionaram que séo as publicacdes divertidas, como
memes (2 participantes), as que contam um pouco da sua empresa (1 participante), datas
comemorativas (2 participantes) e somente um participante informou que sao os sorteios.

Isso vai um pouco contra o que é colocado por De Vries, Gensler e Leeflang (2012) de que
publicacBes divertidas da marca sdao mais populares do que publicacbes mais formais, ja que
somente 2 pessoas mencionaram as publicacdes divertidas como as de maior engajamento. Por
acaso, pode ter ocorrido desses outros empreendedores nunca terem testados algumas publicagdes
deste tipo, como as divertidas e até mesmo os sorteios, permanecendo nas publica¢cdes mais comuns
de divulgacédo do produto.

Segundo Eduardo Magalhdes, grande parte desses pequenos empreendedores fazem
somente o basico para manter sua presenca digital, e para ele o que faz sucesso atualmente, ndo é
tanto o conteldo em si, mas a forma como ele é mostrado. Segundo ele, 0s videos curtos sdo 0s
que geram maior engajamento nos dias de hoje, principalmente quando isso é feito junto a um
micro influenciador que pode divulga-lo e ter um alcance ainda maior, e para ele isso tem ainda
mais peso quando falamos em um publico-alvo mais jovem.

Todos os pontos listados acima refletem um pouco a comunicagdo que € estabelecida hoje
por esses pequenos empreendedores nas redes sociais digitais, o que nos ajuda a entender que pouco
se tem feito no sentido de criar essa empatia com os consumidores. Na verdade, atualmente, muitos
empreendedores ndo sabem como se posicionar, ndo criam um planejamento e apenas fazem
publicacdes de forma ndo estratégica. No entanto, quando perguntamos se eles se sentiam criando
essa conexao real junto ao seu publico-alvo, através do uso das redes sociais, tivemos diferentes
respostas que vao muito ao encontro com os autores listados no capitulo de enquadramento tedrico.

A maioria deles disse que se sente criando uma conexao real com seu publico-alvo, e as
principais formas desses empreendedores criarem essas conexdes reais sdo através da
transparéncia, proximidade, afinidade com o cliente, empatia, mostrando o dia a dia de pessoas
reais e a selecdo de conteudos que geram engajamento. Segundo Kerpen (2011), se a marca
conseguir se relacionar com o consumidor de uma forma profunda e emocional, isso ira inspira-lo

muito mais facilmente a partilha-la com a sua rede de contatos.
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O participante 9 e o0 13 falam inclusive em uma relagcdo de amizade com esses seguidores,
que se tornam “mais que clientes”, o que vai totalmente de encontro com o que é colocado por
Godin (1999): "O marketing de permissao opera para transformar estranhos em amigos e, depois,
amigos em clientes” (p.57).

No entanto, tivemos um namero significativo de 5 participantes (3, 10, 11, 18 e 21) que se
sentem criando pouca ou nenhuma conexao com seu publico-alvo. O principal motivo apontado
por dois deles é porque precisam do contato fisico para criar essa empatia, enquanto outros dois
entendem que essa conexao ndo é criada por eles, porque trabalham muito pouco as redes sociais.

Segundo a visdo do Eduardo Magalh&es os empreendedores que vao conseguir se destacar
e atingir essa conexdo/empatia, sdo aqueles que forem mais assertivos, tiverem
acompanhamento profissional, publicarem com uma periodicidade correta (sem excessos) e
atingirem o publico correto. Neste caso, eles conseguem inclusive construir uma relacdo em que
o cliente vira o embaixador e promotor da marca. Ele ainda complementa: “a rede social € s6 o
canal, vai ter o momento que essa relagao vai ser humana”.

Renata Respeita também destacou que tem empresarios que Sdo mais humanos e outros que
ndo tem esse perfil, e que aqueles que tém essa vocagcdo para comunicagdo, com certeza se
aproximardo mais dos seus clientes. Segundo ela, vai depender da estratégia de cada um deles ou
da orientagé@o que receberam de acordo com a ajuda profissional que tiveram.

Por fim, tentamos entender como esses empreendedores se diferenciavam da concorréncia,
pois conforme refor¢ado por Eduardo Magalhdes, existe um mercado muito competitivo para esses
pequenos empreendedores e segundo dados do Sebrae, a taxa de mortalidade dessas pequenas
empresas € de até dois anos.

Os principais diferenciais listados por esses empreendedores foram: respostas rapidas,
solucdo de problemas, atendimento de qualidade, propdsito Unico da marca, identidade, entrega de
valor, sustentabilidade, imagens atrativas, dicas de tendéncias, presenca em varias plataformas,
produtos diferenciados, qualidade nos produtos, interacdo com os seguidores. No entanto, alguns
deles ainda se sentem timidos nas redes sociais e de certa forma, atras de seus concorrentes.

Para Dornelas (2003), empreender ja significa fazer algo novo, diferente, mas é preciso ter
foco na inovacao e criacdo de valor. Sua esséncia basicamente se resume a fazer algo de novo no
mercado. Desta forma, se diferenciar da concorréncia seria um dos principais fatores para um

sucesso de uma marca.
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No entanto, para os profissionais do Sebrae, 0s pequenos empreendedores que chegam até
eles pedindo ajuda em suas redes sociais, sdo pessoas que buscam fazer o basico pra manter sua
presenca on-line e que estdo abaixo da média do mercado, fazendo publicacGes simples. Séo
pessoas que tem poucos seguidores, pouco recurso, mas que querem marcar presenca nas redes
sociais digitais. Esses pequenos empreededores possuem grande dificuldade em inovacéo e
diferenciacdo da concorréncia. Desta forma, eles acreditam que aqueles que tiverem mais dinheiro
e recurso, certamente sdo 0s que conseguirdo se diferenciar.

Vale relembrar que, conforme destacam Halligan e Shah (2009), a eficacia do marketing
ndo é mais determinada pelo tamanho das empresas, pois hoje, qualquer pessoa com uma histéria
para contar pode comandar uma audiéncia na internet. Podemos concluir assim, que o dinheiro
pode ndo ser o principal fator de sucesso de uma pequena empresa, mas certamente o tempo de
dedicacdo do empresario, somado a um minimo de conhecimento na area de marketing digital, para
criar uma boa estratégia e planejamento de comunicacdo, vao ser fatores importantes para o seu

sucesso nas redes sociais.
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5. CONCLUSAO

Respondendo assim, a nossa pergunta principal de investigagdo, “cOmo pequenos/as
empreendedores/as comunicam com seu publico-alvo nas redes sociais criando conexdes reais
entre marcas e pessoas?”’, podemos concluir que os proprios empreendedores enxergam nas redes
sociais uma importante ferramenta de venda on-line e de comunicacdo com seu publico-alvo, e a
maioria se sente criando uma conexdo real através do uso de uma comunicacdo empética, da
proximidade, da verdade e da selecdo de contedidos que gerem engajamento nas redes. No entanto,
ainda existe a necessidade de um aprimoramento no que diz respeito ao planejamento de
comunicacdo e desta forma, contratar um profissional para ajudar na criacdo de contetdos, ndo é
suficiente se ndo houver um planejamento estratégico adequado.

Desta forma, concluimos este estudo reconhecendo a relevancia das conexdes reais entre
as marcas e seu publico-alvo para o sucesso de uma pequena empresa. No contexto atual, onde a
humanizacdo das empresas esta em alta, é cada vez mais importante que as marcas sejam
empaticas, entendendo as necessidades do seu publico, conectando-se com eles e abracando suas
causas. Certamente esses pontos sdo fundamentais para consolidacdo dessas empresas em um
mercado tdo competitivo quanto ao que temos nos dias de hoje.

Sabemos que empreender ndo € uma tarefa simples, e isso se torna ainda mais evidente
quando falamos do uso das redes sociais, como estratégia de comunicacdo, por aqueles que tém
pouco conhecimento no assunto. Além disso, esses pequenos empreendedores ainda precisam lidar
com grande parte das responsabilidades de uma empresa sozinhos, sem tempo suficiente para se
dedicar a todos 0s processos.

Apesar do Sebrae oferecer uma ajuda fundamental, entendemos que ainda existe uma
limitacdo muito grande, principalmente quando falamos de pessoas que assumem a gestdo de todas
as areas de uma pequena empresa. Sem duvidas, os empreendedores sdo individuos corajosos que
arriscam tudo para construir algo inovador, mas os desafios ao longo do caminho continuam sendo
um obstaculo nesse processo.

Acreditamos que a capacitacdo desses empresarios desde cedo, por meio de orientacdo
académica que pode ser incluida nas escolas, poderia fornecer uma compreensao mais completa do

processo como um todo e ajuda-los a gerenciar seu tempo diante das varias tarefas exigidas.
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Quanto as maiores dificuldades encontradas ao longo deste estudo, certamente foi
identificar os principais elementos que norteiam essa comunicagdo mais humanizada, selecionar a
amostra de estudo e escolher as melhores perguntas para fazer a essas pessoas que foram
entrevistadas. Além disso, se tivéssemos tido um maior tempo para acompanhar cada um desses
pequenos empreendedores selecionados, poderiamos ter feito uma anélise mais aprofundada de
cada um dos contetdos desenvolvidos por eles em suas paginas on-line.

Esperamos que esta pesquisa possa, de alguma forma, trazer uma contribuicdo para outros
estudos e trabalhos que serdo realizados nesse contexto, ja que existem poucos deles na area de
comunicacdo voltados para pequenos empreendedores e também poucos estudos sobre a
humanizacdo das marcas através do uso das redes sociais digitais. Esperamos também, que ele
possa servir como um direcionamento importante aos pequenos empreendedores que desejam
potencializar ainda mais seus perfis nas redes sociais.

Para um projeto futuro, esperamos nos aprofundar em um estudo do neuromarketing,
observando ndo apenas a comunicacdo que € estabelecida por esses pequenos empreendedores,

mas como 0s usuarios recebem essa informacéo e conectam-se com essas marcas.
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Questionério aplicado para pequenos empreendedores — Através do Google Forms

Texto de Consentimento Livre e Esclarecido

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa para dissertacdo de Mestrado em
Comunicacdo Audiovisual e Multimédia, do IADE (Lisboa, Portugal). O intuito desta analise é
compreender como pequenos empreendedores comunicam com seu puablico-alvo utilizando as
redes sociais digitais, com o intuito de criar conexdes reais através do uso dessas plataformas.
Esta pesquisa justifica-se devido ao fato de atualmente existir uma crescente utilizagdo das redes
sociais por pequenas empresas, mas por outro lado, muitos empreendedores ndo possuirem as
devidas instrucdes sobre a melhor forma de utiliza-las.

Além disso, temos uma mudanca no perfil dos consumidores que estdo muito mais exigentes,
buscando uma relagdo mais solida e emotiva com as marcas. Neste contexto, nosso principal
objetivo € identificar a comunicacdo que esta sendo feita hoje através dessas plataformas.

Caso se sinta desconfortdvel com alguma das questbes, fique a vontade para ndo responder.
Lembrando que todos os dados fornecidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.
Desta forma, se concordar em participar da pesquisa, basta seguir com o preenchimento dos dados

informados a seguir.

Desde j&, agradecemos imensamente sua participagao.
Renata Spinola

Concorda em participar desse questionario de investigacao?
( ) Sim, concordo
() Néo, ndo concordo.

PARTE | - CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

1- Qual seu nome completo?
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2- Qual género se identifica?

() Masculino () Feminino () Nao se aplica

3- Qual a sua idade?

4- Sua renda é exclusiva de seu negocio?
() Sim
() Né&o, possuo um emprego em paralelo

() Néo, possuo outras fontes de renda

5- Qual seu grau de formagéo?

PARTE Il - PERFIL DO EMPREENDEDOR

6- Qual 0 nome da sua empresa?

7- Quanto tempo sua empresa existe no mercado?

8- Quais 0s motivos que o levaram a empreender?

9- Em qual das categorias abaixo sua empresa se enquadra?
( ) MEI (Microempreendedor individual)

( ) EPP (Empresa de Pequeno Porte)

( ) ME (Microempresa)

10- Qual o setor de atividade do seu negocio?

( ) Vestuario/moda () Alimentagéo
( ) Turismo/entretenimento () Servico / Consultoria
( ) Qutros ( ) Sadde
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11- Qual a forma de atuagdo de seu neg6cio?
() Negécio fisico e on line.
() Apenas on line.

() Apenas fisico

PARTE Ill - UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS

12- Vocé utiliza alguma rede social digital para divulgacdo do seu negocio?
() Sim
( ) Nao

13- Caso tenha respondido que sim, informe quais as redes sociais vocé utiliza?
() Facebook

() Instagram

() LinkedIn

() Twitter

() YouTube

() Whatsapp

() Tiktok

() Pinterest

() Outra:

14- Qual dessas redes sociais, que sua empresa possui conta, que vocé consegue ter uma interacao

maior com seus seguidores?

15- Qual o principal motivo de vocé utilizar as redes sociais digitais em seu negocio?

16- Com que frequéncia vocé faz publicagdes nas suas redes sociais?

() Procuro fazer publicacbes quase todos os dias
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() Todas as semanas faco pelo menos uma publicagéo
() Pelo menos uma publicacdo ao més

() Néo tenho uma periodicidade definida para essas publicagdes

17- Quantos seguidores tem a sua empresa em cada rede social que possui

conta?

18- Vocé faz publicacdo paga (post patrocinado) em alguma dessas redes sociais?
() Sim
( ) Nao

19-Se respondeu sim, vocé vé retorno nesse investimento?
() Sim
( ) Nao

( ) Nao sei dizer

20- Vocé tem alguém para cuidar das suas redes sociais (seja para tirar fotos, criar textos, criar
videos, criar contetdos, fazer as publicacGes, responder clientes etc)?

( )Sim

( ) Nao

21- Se respondeu sim, que tipo de profissional lhe ajuda?

22- Quanto tempo a sua empresa demora para dar retorno para um cliente que envia uma mensagem
para sua empresa pelas redes sociais?

() Até 48h

() umasemana

() um més

() nédo sei informar
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23- Vocé faz um planejamento de comunicacdo para saber os contetdos que vai compartilhar ao
longo do més?

() Sim

( ) Néo

24- Qual a sua maior dificuldade quando vocé seleciona os conteudos que serdo publicados nas

redes sociais?

25- Vocé acredita que as redes sociais te ajudam a vender mais?
() Sim
( ) Nao

() N&o sei informar

26- Vocé se sente criando uma conexao real com seus clientes através do uso das redes sociais?

Detalhar sua resposta.

27- Vocé analisa 0 que outras empresas do mesmo segmento fazem nas redes sociais para usar
como exemplo?

() Sim

( ) Néo

() Algumas vezes

28- VVocé, enquanto dono da marca, aparece nas publicagdes que vocé faz da sua empresa?
( ) Sempre

( ) As vezes

( ) raramente

( ) Nunca
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29- Vocé alguma vez ja contou a sua histdria pessoal (uma espécie de storytelling) para seus
USUArios?

( ) Sim, faco isso com facilidade

( ) Sim, porém ndo sempre

( ) Pretendo fazer, mas ainda ndo tive tempo

( ) Nao, nunca vi necessidade

( ) Ndo, tenho vergonha de aparecer em fotos e videos

30- Que tipo de publicagbes que sua empresa faz costumam ter maior engajamento com seus
seguidores?

( ) Publicacédo de produtos/servicos

( ) Dicas

( ) Divulgacéo de datas comemorativas

( ) Publicages divertidas, memes etc.

( ) Sorteios
( ) Outros:

31- Como vocé se diferencia, em relacdo aos seus concorrentes, nas redes sociais?
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Resultados Questionario

Carimbo de data/hora Concorda em participar desse Qual seu nome e sobrenome? Qual género se Qual sua idade?
questionario de investigagéo? identifica?
4/5/2023 15:31 Sim Jorge Ferro Homem 59
4/5/2023 16:52 Sim IAugusto Bayard Romano Teixeira Homem 44
Mendes
4/5/2023 18:04 Sim Nader zaidan Homem 35
4/5/2023 19:44 Sim Gabriela Lucidi Mulher 36
4/5/2023 20:46 Sim Vitor Vander Velden Homem 39
4/6/2023 12:25 Sim Luciana Pinheiro Mulher 41
4/6/2023 14:33 Sim Cyntia Barreto Mulher 33
4/7/2023 17:50 Sim Leila lossilla Mulher 34
4/8/2023 12:37 Sim Rafael seixas Homem 39
4/8/2023 22:38 Sim Thiago Saldanha Homem 37
4/10/2023 8:16 Sim Avriane Vieira Mulher 52
4/10/2023 8:48 Sim Lilian Mulher 39
4/10/2023 10:18 Sim Felipe Albuquerque Homem 33
4/10/2023 11:28 Sim Diogo Costa Homem 32
4/10/2023 11:54 Sim Rebeca Colpaert Lopes Mulher 37
4/10/2023 12:24 Sim Fernanda Nahoum Carestiato Mulher 47
4/10/2023 19:05 Sim Daniele Delgado Mulher 37
4/11/2023 17:24 Sim Itagiba Mulher 38
4/11/2023 18:29 Sim Gabriele Delgado da Costa Mulher 35
4/12/2023 21:58 Sim Gabriela Baracuhy Mulher 34
4/14/2023 6:41 Sim Cristina Bebjo Gavazzi Mulher 43
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Sua renda é exclusiva do seu

negécio?

Qual seu grau de

formacéo?

Qual 0 nome da sua empresa?

Hé& quanto tempo
suaempresa
existe no
mercado?

Quais motivos te levaram a

empreender?

Sim Ensino médio completo TruliFios 22 anos Sempre gostei de vender,
conversar e
negociar.
Oportunidade, crescimento
pessoal, ser meu préprio
Né&o, possuo outra fonte de Professor de educagéo Ipanema Pilates 18 anos patréo, vencer na vida,
renda fisica aventura, criatividade ,
aplicacdo de ideias ,
conquistar novos horizontes e
terum futuro sélido e saudavel
N&o, posso outro emprego Superior completo Sushinaka rio 6 anos Vontade de crescer
em paralelo
Sim Pos graduada Nutri Gabi Lucidi 2 anos Estabilidade financeira e
realizacdo
pessoal
Sim Superior Completo Bal do Bebé 5 anos Impactar o mundo
positivamente
Sim Pés-graduada Pinheiro Mini 4 anos Filhos + proposito de vida
Néo, posso outro emprego Ensino superior completo Fiorella 1 e meio Sempre foi meu sonho ter
em paralelo minha marca
desde que me formei em moda.
Sim Técnico TEMPLOSS 8 Paix&o e dinheiro
Sim Ensino médio completo Palafitaburg 2 anos Ser independente
financeiramente
. . . Ter mais autonomia sobre
Sim superior completo REUNA 6 anos meu trabalho e meu tempo.
Ter mais liberdade criativa.
Sim Mestrado Avrtes e Gostosuras 03 anos Ter uma renda
Sim Mestrado completo Pousada Aquérios Cerca de 10 anos |Estabilidade
Cenério cadtico no mercado
Sim Pés Graduagéo FAU ESTONADOS 5 ANOS de trabalhoe vontade de
oferecer um produto
diferenciado.
Ha 23 anos, Oportunidade do negdcio,
Sim Bacharel em administracdo Razao Social Moda 10 anosapenas |amor pela moda por ter sido
Sustentavel comaminha  [um ambiente ao qual eu nasci
gestao. e fui criado.
Sim Faculdade completa Rumo a Orlando Desde 2011 ePc;?S(rjatl:abalhar com 0 que amo
pessoas a viajarem melhor
Como MEI Apods _20anos como
Sim P6s graduacéo.( Pés-Doc) Bene Modeling 02/2020 - pesquisadora optei por
08/2021 - EPp  [trabalhar com algo que
09/2021- gostava e fora da minha area.
04/2023 E por uma demandapropria, a
moda plus size era meu foco.
Sim Pos graduada Daniele Delgado Consultoria 3 anos Tinha o desejo, mas na
pandemia veio a
necessidade.
Sim Bacharel Design de Moda Nanga Sports 13 anos Tenho tino empreendedor
Sim 3° grau completo Plano D criativo 4 anos Estar mais perto do meu filho
A empresa tamiar onge
trabalhava fec OP e nao
consegui me recolocar no
Sim Pés Graduagéo Broken Brownies 6 anos mercado.
N&o, possuo outra fonte de P6s Graduacao Gavazzi Alimentagéo Ltda 6 meses Realizagéo Pessoal

renda
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Vocé utiliza

alguma rede .
Em qual categoria sua empresa se Qual érea de atuagio do Qual o formato de atuag&o social para Caso tenha respondido que
. 9 sim, informe quais as redes
dra? 6cio? d 6cio? divulgagao do sociais voceé utiliza?
enquadra? seu neg6cio? 0 seu negadcio? seu negocio? :
ME (Microempresa) Outros Fisico e on-line Sim Instagram, Whatsapp
EPP (Empresa de Pequeno Porte) Sadde / Bem-Estar Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram,
'Youtube,Whatsapp, TikTok
ME (Microempresa) Alimentacéo Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram
MEI (Microempreendedor Saude / Bem-Estar Apenas on-line Sim Instagram, Whatsapp
individual)
ME (Microempresa) Outros Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram,
\Whatsapp
MEI (Microempreendedor Moda / Vestuario Apenas on-line Sim Facebook, Instagram, Linkedin,
individual) Whatsapp, Pinterest
MEI (Microempreendedor Moda / Vestuario Apenas on-line Sim Facebook, Instagram
individual)
MEI (Microempreendedor Outros Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram,
individual) \Whatsapp
MEI (Microempreendedor Alimentacédo Fisico e on-line Sim Instagram, Whatsapp,
individual) Google
ME (Microempresa) Servigo / Consultoria Fisico e on-line Sim Instagram, Linkedin
MEI (Microempreendedor Outros Apenas on-line Sim Facebook, Instagram,
individual) \Whatsapp
ME (Microempresa) Turismo / Entretenimento Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram,
\Whatsapp, TikTok, Site
ME (Microempresa) Moda / Vestuario Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram,
Whatsapp, Pinterest
ME (Microempresa) Moda / Vestuario Fisico e on-line Sim Facebook, Instagram, Linkedin,
Whatsapp, TikTok, Pinterest
ME (Microempresa) Turismo / Entretenimento Apenas on-line Sim Facebook, Instagram,
Youtube,Whatsapp, TikTok,
Site, Podcast e Blog
EPP (EMpresa de Pequeno POrte) VIoda 7 Vestuario Apenas TISIco S1m Facebook, Instagram,
\Whatsapp
IVIE (IVITCTOEMpresa) ServIGo 7 Consurtorna FISICO € On-Tne S1m Instagram, Whatsapp
IVIE (IVITCroempresa) IVIoda 7 Vestuario FISICO € on-Tne Sm Facebook, Instagram
VIET U\llilrlfé?\ﬁclillﬁlalf)e”ueuur Outros Apenas on-Tme SIm Instagram, Whatsapp
VIET (Nﬁlﬁé?\%@géﬁenoeoor ATMentacao FISICO € on-Tine STm Instagram
EPP (Empresa de Pequeno POorte) AlImentacao Apenas TISICo SIm Facebook, Instagram,
\Whatsapp
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Qual dessas redes sociais, que sua
empresapossui conta, que vocé

consegue ter uma interagdo maior
com seus seguidores?

Qual o principal motivo de vocé
utilizar as redessociais
digitais em seu neg6cio?

Com que frequéncia vocé faz
publicacdes emsuas redes
sociais?

Quantos seguidores tem a sua
empresa em cada redesocial
gue possui conta?

Vocé faz ou ja fez
publicagéo paga (post
patrocinado) em alguma
dessas redes sociais?

Instagram. Divulgagéo da loja para obter mais| Procuro fazer publicag6es quase todos 4.253 seguidores. Sim
clientes. os dias
Instagram Divulgacdo Procuro fazer publicagdes quase Mais que 3 mil Sim
todos os dias
Instagram Impulsionar vendas Procuro fazer publicacGes quase 2 mil Sim
todos os dias
Instagram Captar novos pacientes Todas as semanas faco pelo 9800 mil Néo
menos umapublicacdo
Whatsapp Alcangar mais pessoas. Procuro fazer publicacGes quase Instagram: 42000 Sim
todos os dias
Instagram e WhatsApp ~ |Pivulgacao e aproximacao Procuro fazer publicaces quase 428 + 2270 + 40 Sim
Business com 0 meu publico-alvo alvo, 111405 os dias
além das vendas.
Instagram Acredito que na atualidade Procuro fazer publicacdes quase 700 Sim
seja 0 maior meiode todos os dias
comunicacao
Instagram Conexdo, portfélio Todas as semanas faco pelo Instagram 6 mil Face 35 Sim
menos umapublicacao mil
Instagram Atrair e despertar e manter Néo tenho uma periodicidade 1900 Sim
possiveis clientes definida paraminhas
publicacdes
Instagram Maior alcance e maior Né&o tenho uma periodicidade LinkedIN - 28 / Instagram Néo
precisdo para a definida paraminhas -174
audiéncia-alvo publicacdes
Whatsapp Eu pratico e-comerce pois ter |pyocyro fazer publicagBes quase Por volta de 100 Néo
uma coja fisica emuito cara  |tqos os dias
para 0 meu micronegocio
WhatsApp A visibilidade Néo tenho uma periodicidade 1602 Néo
definida para minhas
publicacGes
Instagram Divulgacéo e prospecgdo de  |Procuro fazer publicagdes quase Instagram 5k Sim
clientes. todos os dias
. . Uma média de 916,67
| /Facebook Uma proxrlg:_ldade malor COM | 1odas as semanas fago pelo entretodas as redes sociais, .
nstagram/Faceboo ? nosso pli dICO euma menos umapublicagdo sendo um total de 2.100 Sim
erramente de comunicagao pessoas 6 no Instagram.
mais efetiva erapida.
Instagram, YouTube e L Procuro fazer publicagdes quase |~ acePook 140k, Instagram
Redes Sociais sdo a "vitrine da ; 93K, YouTube 84k, Tik ;
WhatsApp - todos os dias Sim
loja" de quemtrabalha no Tok 10k, Podcast 4k por
online. episodio
Instagram E mais facil expor as roupas,  |pejo menos uma publicagio ao Poucos 500 Néo
definindo o tipode roupa que | aq
trabalho.
Sé&o interagoes diferentes. 2300
Instagram, € o publico Possibilidade de alcance e Procuro fazer publicagdes quase Néo
geral”. Os que consomem € - |ascq13 do negécio todos os dias
0s que ndo.Whatsapp, é para
clientes. Grupos vips.
Performam bem, mas de
forma diferente.
Instagram Fundamental a empresa ter |1 0das as semanas faco pelo 8mil no instagram Sim
presenca no online menos umapublicacéo
Whatsapp Por esse um negécio apenas on-|'Va0 tenho uma periodicidade Mais de 4 mil Nao
line definida paraminhas
publicacdes
Instagram S&o minha maior fonte de Procuro fazer publicagdes quase 10,8K Sim
divulgacdo todos os dias
Instagram Divulgagéo de produtos Procuro fazer publicagdes quase todos 2,500 Néo

os dias
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Quanto tempo a sua
Caso tenha respondido que | empresa demora para dar Voceé faz um
sim, para quaisatividades |retorno para um cliente que | planejamento de
possui essa ajuda? (caso envia uma mensagem para | comunicacao para saber os

Vocé tem alguém para te
ajudar a cuidar das suas redes
sociais (seja para tirar fotos,
criar textos, videos,

Se respondeu sim, vocé vé
retorno nesse investimento?
(caso nao tenha feito, pular

estapergunta) sonaiis. Erares tenha respondido "néao", sua empresa pelas redes | contetdos que vai
publicacdes, responder pular esta pergunta) sociais? coInEartllhar ao longo do
clientes etc)? I
Sim Né&o Até 48 horas Sim
Na&o sei dizer se tive Néo Até 48 horas Sim
retorno

Sim Sim Imagens e artes Uma semana Néo
Sim Criar textos, videos, Até 48 horas Sim

contetdos , rotina de

stories

Sim Sim Design e copy. Até 48 horas Néo
Sim Né&o Até 48 horas Sim

Comecei esse més com um
Sim Sim gestor de trafego porque o Até 48 horas Néao
instagram organicamente
ndo entrega muito

Sim Néao Até 48 horas Néo
Sim Néao Até 48 horas Néo
Nao Até 48 horas N&o
Nao Até 48 horas N&o
Néao Uma semana N&o
Nio Sim Criagao de post, criacdo de Até 48 horas Nio

campanha e pés-venda

sim Sim Trafego pago, geracao de Até 48 horas Néo
campanhas paraatingir o
publico alvo.

Agéncia de Marketing
contratada faz toda a parte
Sim Sim visual do nosso Instagram e Até 48 horas Sim
Site. Eles também
produzem nossos Reels e
Posts do Instagram. Temos
também um Editor para os
videos do YouTube.

Néo Até 48 horas Néo
Sim Tenho uma SM, que ajuda Até 48 horas Sim

com as estratégiasde

postagens
Na&o sei dizer se tive Sim Criar textos, layout e fazer as Até 48 horas Sim
retorno publicacGes

Né&o Até 48 horas Néo
Sim Né&o Até 48 horas Néo
Sim Criar posts e videos Até 48 horas Néo
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Vocé analisa 0
que outras Vocé, enquanto dono da
empresas do marca, aparece nas
mesmo segmento |publicacdes que vocé faz da
fazem nas redes sua empresa?

Vocé se sente criando uma conexao
real (empatia, proximidade) com seus
clientes através do uso das redes
sociais? Detalhar sua resposta.

Quial a sua maior dificuldade

" . Vocé acredita que as
guando vocé seleciona o0s

redes sociais
te ajudam a
vender mais?

contetidos que serdo publicados nas
redes sociais?

sociais para usar
como exemplo?

Selecionar cores, marcas e editar os Sim Sim, pois respondemos todos os Sim Raramente
produtos. pllente nodirect, para que se sintam
importantes.
Sim, atualmente a vida comeca apds o
primeiro click pela manha e o dltima na
sua rede social . Eu busco passar
verdades e ndo ilusdes como muitos por
o ai passam. Por isso acredito que a
Né&o tenho dificuldade , . minha conexdo seja melhor e maior . N
geral mente jasou dl_recmnado Sim Fora que as pessoas que me seguem, Né&o As vezes
pelo publico e algoritmos podem ser poucas, 3 mil, porém é
exatamente o publico que eu preciso
para fazer o meu negécio funcionar, que
consomem meus conteddos. Néo
adianta ter 100k de seguidores e menos
de 0,005% consumir seus servicos
Atender um publico AA Sim Néo Sim As vezes
Sim, sem dlvidas a interagdo é grande
Sempre decidir estratégias para e crescente, com afinidade com minha
novos seguidores potenciais para Sim identidade gerando fidelizacéo e Sim Sempre
conversao emconsultas conversdoem paciente a médio longo
prazo pelo convencimento.
Sim. Nosso servigo (aluguel de
produtos para bebés) tem a
Tempo para selecionar temas e Sim caracteristica de acompanhar o Sim Nunca
contetidos. crescimento e desenvolvimento do
bebé, fornecendo o produto mais
indicado para cadafase. Isso faz com
que nosso contato seja bastante préximo
com clientes e seguidores.
Criar conteldos e administrar uma Sim!! Percebo mais proximidade
empresa sozinha € uma dificuldade, ) através dosstories, ali eu crio mais .
pois gostaria de criar contelidos Sim conexdes com os clientes, pelas Algumas As vezes
melhores para as publicacdes. interacdes. Mas estendo através do vezes
Mas a falta de tempo me WhatsApp.
impossibilita. Fora
isso, ndo vejo dificuldade.
Até hoje nédo tive nenhum cliente que
Estou praticamente no comego, comprouuma Unica vez, s6 os que
ainda estou profissionalizando a Sim chegaram nessa colegao, mas parece Algumas As vezes
marca. Minha maior dificuldade é que estdo gostando, poisinteragem vezes
com o reels bastante. Acredito que mostrar pessoais
reais faga com que a conexdo seja
maior.
Em saber qual sera Sim Sim, gosto de mostrar um pouco quem Sim Sempre
sou
Cop edicéo Sim Sim tento estabelet_:er uma relagéo Algumas As vezes
deamizade e respeito vezes
Saber o que vai ser melhor Sim N3o sinto, pois usamos de fato muito Sim Raramente
absorvido e ter mais
. pouco
engajamento
Muito pouco, minhas vendas estao
mais conectadas ao boca a boca
Ter conteudos bem criativos Néo entreaqyeles que compram Um Algumas Sempre
amigo que indica outro que vezes
indica outro Os poucos que vem
da rede
sao dos grupos de whatsapp de bairro
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A edicéo e tempo, ja que ndo
domino as ferramentas. Reconhego
que sou inexperiente nessas
ferramentas e a frequéncia de
postagens é pequena, 0 que ndo
contribui parauma divulgacao

Sim. Muitas pessoas utilizam as redes

maior da empresa e, Sim sociaise ali interagem, respondem Sim As vezes
consequentemente, aumento das perg_untas, criam lagos e fazem planos a
vendas. O tempo de resposta tb é partir das postagens.
longo e poderia ser minimizado. As
redes sociais sdo fundamentais para
uma empresa hoje, mas o fato
dessas redes serem administradas
por mim, que acumulo muitas
funcdes, acaba sendo falho e pouco.
Conseguir criar um conteido que ) Sim, nossos clientes sdo bem i
seja informativo e que ao mesmo Sim solicitos ealguns se tornaram mais Sim Raramente
tempo retenhaclientes. que clientes.
Com toda certeza. Criar valor da marca
é importante para fortalecer o on-line, e
Elaborag#o de criativos, contetidos. Sim isso s0 € possivel fazer através dessa Sim As vezes
conex&o entremarca x cliente, através
dessas ferramentas que possiblitam
criar uma empatia de valorese desejos
entre ambas.
Sim. A maioria dos nossos clientes
Pensar nos assuntos que seréo conhece onosso trabalho e informa que
abordados, pois todos precisam Sim estd comprando conosco ndo somente Algumas Sempre
puxar para as vendas dosnossos pelo preco, mas também porque se vezes
servicos depois. identifica com a maneira que nos
comunicamos.
S6 faco publicago da vitrine com . Quando respondo as clientes busco )
manequins de tamanho Sim lr]tgraglr 0maximo possn'/el.’Mas, tenho Néo Raramente
50, dificuldade de gravar mais videos
Como o mercado esta muito . Sinto super. Interagem bem,
dinamico, o formato é o que mais Sim percebemauséncia e aceitam bem Algumas Sempre
demanda. Gravar, editar... 0s comandos. Vezes
Produzir os contetidos Sim Médio, poderia ser melhor Algumas As vezes
vezes
Sim, gosto de chamar pelo nome, e
Deixar harménico a feed Sim falar meunome e conversar um pouco Néo As vezes
sobre o dia.
Sempre dé certo!
Colocar legendas que gerem Sim Com alguns que sempre comentam, Sim Raramente
algumengajamento. compram, sim.
NAo sei. Sim Né&o. Sinto empatia e proximidade Sim As vezes

com o contato fisico.
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Vocé alguma vez ja contou
a sua historia pessoal (uma

espécie de storytelling) para
Seus USuarios?

Sim, porém nédo sempre

Que tipo de publicacdes

que sua empresa faz
costumam ter maior

engajamento com seus

seguidores?

Publicagdo de
produtos/servicos

Como voce se diferencia, em relagao aos seus
concorrentes, nas redes sociais?

N6s sempre escolhemos tratar 0s nossos clientes da
melhor forma possivel, respondendo a todos,
solucionando problemas, fazendo promocdes, tendo
produtos de qualidade e com preco acessivel.

Pretendo fazer, mas ainda nao tive

tempo

Publicagdes divertidas,

memes etc.

Sendo eu mesmo, estudando e criando meu proprios
métodos. Ndo costumo olhar para o lado e me
preocupar com o que o0 concorrente esta fazendo. Eu
quero ser melhor do que eu fui no dia anterior todos os
dias e para isso eu estudo todos os dias e se meus
concorrentes estudam também eu ja sei o que eles estdo
fazendo e se ndo estudam eu também ja sei o motivo de
me considerarem melhor do que eles. Viver
observando a concorréncia para mim néo é evoluir e
sim roubar ideias e ser melhor do que eles, mas isso
nédo prova nada, o que prova é vocé querer ser melhor
do que vocé mesmo todos os dias , ta aibo segredo do
meu sucesso!

Pretendo fazer, mas ainda néo tive

tempo

Sorteios

Qualidade e atendimento

Sim, fago isso com facilidade

Dicas

Acompanhamento completamente individualizado
e personalizado, comsuporte durante o periodo de
contratacdo diario diretamente comigo

N&o, nunca vi necessidade

Publicagdes divertidas,

memes etc.

Minha empresa se diferencia pelo atendimento aos
clientes.Com relagdo a qualidade e consisténcia das
publicacdes, deixamos a desejar por falta de
priorizacdo dessa atividade. Nosso conteido parece
menos profissional que o da concorréncia.

Sim, porém nédo sempre

Publicagdo de

produtos/servicos

A minha diferenciag&o estd no meu propésito, pois
propdsito sdo Unicos. Podemos até ter pontos em
comum. Mas o propdsito da minha marca tem aver
com a identidade dela.

Sim, porém néao sempre

Provadores
sempre sao
sucesso. E sempre
retornam em

A minha marca é com producéo slow fashion, faco
2 de cada tamanho. Acredito em um estoque
limitado, menos desperdicios e excessos. acho que
esse é o futuro, porém nédo conheco marcas facam da

vendas mesma formaque eu.
Sim, fago isso com facilidade Agrego valor na hora do ensaio, fazendo uma
DI pesquisa previamente, sendo assim o resultado das
icas

fotos serdo de grande importancia é grande uso.
Conscientizo e dou uma pequena assessoria sobre o
Instagram, durante o ensaio

Sim, porém nao sempre

Publicagdo de

produtos/servicos

Tento ter essa relacdo de amizade e interagir com eles.
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Pretendo fazer, mas ainda nao tive

tempo

celebragoes e conquistas

Na verdade, ndo nos diferenciamos, pois ainda
estamos muito timidos nasredes.

Pretendo fazer, mas ainda néo tive

tempo

Divulgacéo de datas

comemorativas

Procuro ter produtos digerenciais e ede qualidade

Nao, nunca vi necessidade

Divulgacéo de datas

comemorativas

Fazendo postagens tentadoras, em que a pessoa que
esta lendo sinta vontade de adquirir o produto.

Nao, nunca vi necessidade

Dicas

Buscando trazer dicas, tendéncias e informacdes. Para
mais, acesse @use.fau e #Descubra

Sim, porém nao sempre

Quando nossos produtos
conectam com historias
eles acabam atingindo um

Buscando trazer a verdade do nosso conceito, quem
séo os fundadores da marca e o que nds prezamos em
relagdo ao consumo sustentavel e consciente da marca.

publicomaior.
Estando em todas as maiores plataformas, como
. . . . YouTube, Blog e Podcast, e ndo somente no Instagram,
Sim, fago isso com facilidade Dicas como a maioria faz.
ST, porem Nao Sempre Dicas

Estou deficiente de publicagdes

Sim, fago isso com facilidade

Publicagdo de

produtos/servigos

Autenticidade. Procuro usar minhas histérias,
experiéncias e resultados para me comunicar. Evito os
racks de engajamento.

Sim, porém néao sempre

Exercicios

Busco essa diferenciagdo. Mas tento ser real
mostrando o dia a dia nadamole de uma empresaria
de moda.

Sim, porém néao sempre

Quando conto um pouco

da nossa historia

Atendimento humanizado e entrego mais que o
cliente espera ( mimos e embalagem)

Pretendo fazer, mas ainda nao tive

tempo

Publicagdo de

produtos/servicos

Dos concorrentes nos quais me inspiro, ainda estou
bem para trés emrelacéo as redes sociais. Mas creio
que as fotos que posto sdo de boa qualidade e que
fazem as pessoas “comerem com os olhos”.

Né&o, tenho vergonha de aparecer

em fotos e

videos

Publicagdo de

produtos/servigos

Né&o me sinto com uma atuacéo diferenciada.
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Transcrigdo Entrevista Sebrae
24 de abril as 14h
Duracdo: 40 minutos

Participantes: Renata Spinola, Renata Respeita e Eduardo Magalhées Sipauba.

(Renata Spinola) Boa tarde Renata e Eduardo, primeiro gostaria de agradecer imensamente a
colaboracéo de vocés nesse estudo. Ja iniciei a gravacao, vou dar sequéncia as perguntas e figuem

a vontade para me interromper sempre que acharem necessario.

Pelo que vocés tém percebido, de acordo com os atendimentos que vocés tém feito no Sebrae, a
maioria dos empreendedores hoje eles montam a sua empresa por uma questdo de necessidade ou
ndo, vocés vém que eles tém um talento, uma paixdo, uma vontade de empreender e por isso eles

empreendem?

(Eduardo Magalhaes) A maioria do empreendedorismo no Brasil é por necessidade, ainda que vocé
tenha uma camada de pessoas que tenham sim um conhecimento prévio, técnico, naquilo que estéo
fazendo, muito dificilmente a pessoa vai comegar com uma atividade autdnoma, empreendedora,
em cima de algo que ela ndo tem nenhuma nog&o técnica de como realizar. O grande fator de
dificuldade, as vezes, ndo € nem o técnico, é justamente o conhecimento basico de gestdo, que é 0

gue acaba sendo deixado em segundo plano.

(Renata Spinola) A pessoa é um artesao, sabe produzir a peca, mas ndo sabe formar o preco, entdo
a pessoa produz o doce, mas também ndo sabe fazer ficha técnica, ndo sabe divulgar o produto?

Essa que é a grande dificuldade né?

(Eduardo Magalh&es) Porque muitas vezes o pequeno empreendedor ele comeca por ter a técnica,
por ter alguma experiéncia naquilo, algum talento pessoal, algum gosto por aquilo, e € 6bvio que
isso também acontece né? Pessoas que ndo tém esse conhecimento técnico, mas ndo costuma ser o
padrdo. E a dificuldade € justamente o contrério, é a falta do conhecimento minimo e basico de

gestdo, e que para muitos acaba sendo doloroso, porque néo tiveram formacao especifica. Porque
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tem um olhar essencialmente técnico. Muito empreendedores se juntam a um socio que pode

complementa-lo em um conhecimento que ele ndo tem.

(Renata Respeita) Complementando, recebemos casos de pessoas que abrem o negdcio por amor
ou por desejo de empreender, eu vejo muito assim casos de pessoas que ja tem o seu trabalho, a
sua atividade principal e fazem um negocio paralelamente porque tem realmente um amor, uma

paixdo, entende?

(Renata Spinola) Certo, entdo podemos dizer que tem os dois casos, mas hoje no Brasil vai
prevalecer o empreendedorismo por necessidade, mesmo que a pessoa faca aquilo com amor. A
segunda pergunta ja é mais focada na parte de redes sociais, que € realmente onde a gente vai seguir
daqui para frente nas proximas perguntas. Quando esses pequenos empreendedores procuram
voceés, contam um pouco das histdrias deles e buscam essa ajuda profissional, qual seria a maior

dificuldade que eles tém quando o assunto é marketing digital e redes sociais?

(Renata Respeita) Entdo sdo diversas né? Uma que eu vejo muito, a pessoa sabe até impulsionar,
fazer campanha, mas ela precisa de alguém para manter as publicacGes para ela nas redes sociais,
porque ela ndo da conta né? E o empreendedor, de um modo geral ele tem que fazer tudo, por
exemplo, ver o produto, o servico, ele tem que cuidar de tudo do marketing, entdo assim, eu vejo
gue na maioria das vezes eles querem alguém que possa cuidar das redes sociais dele, porque eles
ndo tém tempo e outros realmente ndo sabem mexer, ndo entendem, e querem que a gente ajude a
fazer campanha. Ajudar a criar as redes sociais, querem alcancar mais clientes ou algum publico
especifico. Eu vejo também muito essa coisa de querer vender pelo meio digital, no Instagram, no

Facebook. Dessa forma, eles acumulam muitas func@es né?

(Renata Spinola) E ai vocés tém cursos que capacitem essas pessoas para conseguirem utilizar as

redes sociais, cuidar das suas proprias paginas?

(Renata Spinola) A gente tem Varios servigos, mas o que tem mais demanda hoje s&o o0s cursos
para desenvolver as midias digitais do Instagram e Facebook. Porque eles ja tém uma nocdo, ja que

possuem uma rede social pessoal, entdo ja aprendeu a fazer alguma coisa, mas claro que gostariam
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de ter um servigo mais profissional. Oferecemos tutoriais que ensinam a fazer posts, campanhas,
mas isso ndo cobre a manutencdo das redes e a maioria deles quer alguém para ficar cuidando das
redes sociais mesmo, por mais tempo. As vezes, eles até sabem fazer, mas eles ndo tém tempo né?
Caso o empresario tenha necessidade, a gente faz o contato com as empresas de comunicacao,
solicita uma proposta para uma dessas empresas e a empresa faz a proposta. O empresério gostando

da proposta ele vai pagar 30% do valor, e 0 Sebrae os outros 70%.

(Eduardo Magalh&es) Na verdade, o Sebrae entra como plataforma né? ele junta o ofertante do
servico digital, que geralmente é uma agéncia de comunicacao de pequeno porte ou alguém com
conhecimento técnico especifico para exercer aquilo e que € previamente cadastrado. Entdo essa
empresa por estar no nosso cadastro ela acaba tendo a oportunidade de interagir com as 160.000
empresas que a gente vai atender ao longo de um ano, e é claro que ndo sdo 160.000 que véo
precisar desse tipo de servico, mas uma fracdo consideravel vai, entdo a nossa equipe faz essa
escuta, essa curadoria, esse entendimento. Os empreendedores passam por essa escuta aqui
conosco, aqui com a Renata e eu, todo mundo, a gente vai ter a preocupacdo de entender isso, se
de fato aquele empreendedor precisa daquilo e se faz sentido ele investir algum valor do caixa dele
para fazer aquilo. A ndo ser quando ele tem aquela vontade muito manifesta, em querer aprender

um pouco mais sobre redes sociais.

(Renata Spinola) Certo, e nesse caso, quais sao as redes sociais que eles mais utilizam? Instagram,
WhatsApp, YouTube...?

(Eduardo Magalhées) Ja fizemos algumas pesquisas sobre isso aqui no Sebrae, depois vou te passar,
mas o Instagram € a rede social mais utilizada por esses pequenos empreendedores. O Sebrae
oferece oficinas especificas para eles, com conselhos basicos de marketing digital, para quem esta
no inicio desse processo de gestdo. Uma pessoa que faz comida em casa ela ndo teve formacéo de
administracdo, uma formacao de nutricdo que permita ela ter alguns conhecimentos técnicos ali na
parte de gestdo, e a mesma coisa vale para o marketing digital, entdo assim, eu até sou profissional
de comunicacdo, por acaso, mas a analogia que eu faco é o seguinte, se 0 empreendedor precisar
de um servico de direito, ela vai contratar um advogado, se precisar de um servico de contador, ela

vai contratar um, mas na hora de fazer a manutencéo das redes sociais, ele acha que poder fazer
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sozinho, entdo, claro, que sem o devido conhecimento ndo vai funcionar né? Seja na hora de criar
textos, na parte de design de ndo conhecer os elementos bésicos, entdo eu acho que o ideal € que
todos tenham condicBes de acessar servicos profissionais para isso, mas mesmo quando nao tem
uma linha basica de conhecimento, vai permitir que ao sentar com o possivel fornecedor de servico,
ela consiga negociar isso de uma forma muito mais coerente, muito mais consistente. Se ela néo
tiver a capacidade de elaboracédo, pelo menos vai entender alguns conceitos basicos importantes.
Oferecemos assim contelidos basicos para essa questdo de marketing digital. Ultimo ponto nessa
questdo, sempre que a gente atende o empreendedor as dores ndo sdo tdo diferentes assim, o que
muda é mais ou menos é o ramo do negdcio. Entdo a dor basicamente € vender mais, gastar menos,
contratar pessoas e divulgar melhor pagando pouco né? Mas enfim, de algum modo, tudo que vem
de diferente se encaixa um pouco perto disso aqui, sO algumas questbes especificas de
posicionamento que vao ficar um pouco diferente disso, mas se vocé olhar ai de 15 anos para cé a
Unica grande novidade conceitual que vocé tem relacdo isso é o marketing digital, porque o
marketing ndo é novo, nao foi inventado agora, mas esse posicionamento digital amplo, geral,
difuso e ndo restrito, que todo mundo tem acesso, todo mundo ta na rede, todo mundo precisar ser
visto, isso gera até uma certa esquizofrenia no mercado, porque ninguém absorve as informacdes
que recebe .\VVocé tem que estar |4, porque todo mundo esta la. E 0 minimo necessario até para dar
credibilidade ao seu negdcio, mas a gente tem sim, alguns cursos, algumas capacitacdes basicas,
que buscam dar ali um centro de gravidade pra pessoa saber pelo menos o que ela ta fazendo, que

tipo de profissional ela pode contratar.

(Renata Spinola) O que eu reparei, de acordo com a entrevista que eu ja fiz, é que pelo menos
metade desses empreendedores contrata profissionais para auxiliar eles principalmente na parte de
publicacdo: na criacdo da imagem, na criacdo de videos, videos para o reels, que sdo as publicacbes
mais elaboradas. E até a parte de criatividade, também ajudar a selecionar os contetdos que vao
postar, mas uma coisa que eu fiquei bastante surpresa é que grande parte deles ndo faz um
planejamento de comunicacao, entdo assim, por mais que vocé contrate alguém para criar uma arte
para vocé, sem um planejamento de comunicacdo para saber qual € a sua estratégia, acaba que essa
criacdo ela pode ndo ter tanto efeito né? E ndo sei se vocés tém essa percepcdo, mas foi algo que

me chamou bastante atencéo.
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(Renata Respeita) Entdo a gente tem consultoria de planejamento estratégico de Marketing e dentro
do Sebraetec, também tem um planejamento de links patrocinados e tal, mas assim, a gente manda
e as vezes eles ndo querem também né? E as vezes também mostramos todos os caminhos que a
gente acha importante. Falamos do planejamento, mas assim a gente esta vivendo um momento
muito imediatista. Eles querem tudo para ontem, e as midias sociais ndo sao isso, por mais que a
gente fale, a gente ndo pode obrigar. Primeiro eles tém que fazer planejamento e a maioria néo

aceita.

(Eduardo Magalhées) A cultura de falta de planejamento néo é da comunicagdo néo, e esse nem o
principal problema, a cultura de falta de planejamento do bésico, de comecar a fazer é ver no que
d&. E um exemplo muito comum porgue o ponto que a Renata (Respeita) colocou é muito relevante,
porque assim, muitas vezes falta a clareza do problema, porque em alguns casos, se a pessoa vender
mais ela quebra. Porque ela ndo tem indicador de precificacdo, se ela tA tomando prejuizo no que
t& vendendo e ndo percebeu ainda. Nesse sentido, fazemos perguntas mais provocativas, no sentido
de fazermos ela perceber que o problema seria ela se planejar, mas eu vejo isso como uma cultura
de falta de planejamento que é mais ampla, que vai desde uma falta de cultura de um planejamento
estratégico e eficiente. E ai consequentemente também vocé tem uma falta de cultura de
conhecimento na comunicacao, entdo acontece muito também da pequena empresa contratar jobs
especificos, por exemplo, eu vou contratar um cara aqui para fazer a minha identidade visual,
contratar o cara aqui para fazer a minha rede social, vou contratar o outro para fazer uma campanha

de venda, mas assim, ndo tem ninguém que tome conta disso no todo, ndo existe o planejamento.

(Renata Spinola) Vocés acham que esses pequenos empreendedores estdo conseguindo criar essa
relacdo, essa conexao real e empatia com o publico alvo através das redes sociais ou hoje, 0 que

vocés mais tém percebido, € que eles ndo conseguem?

(Eduardo Magalhées) Eu vejo com algumas sim. A grande questdo aqui é excesso de informacéo
gue existe hoje né? Entdo assim, acho que quem ter um acompanhamento profissional. Quem faz
as publicag¢fes com as periodicidades corretas, sem excesso, consegue atingir isso. Acho que é uma
quantidade muito grande de informag&o que passa na nossa frente, o tempo inteiro, entdo hoje vocé

ndo tem espaco para milhdes de marcas, com milhdes de seguidores, mas vocé vai ter espaco para
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milhdes de marcas com dezenas de milhares de seguidores. Acho que o tempo, a recorréncia e com
investimento correto, ele consegue sim criar uma linha de empatia que faz com que o cliente seja
de um certo modo até um embaixador da marca, que recomenda, ele fala sobre a marca. A gente
tem esse exemplo até aqui mesmo com o Sebrae, a gente tem clientes promotores que percebemos
que fazem isso porque criamos uma relacdo bacana com a pessoa. No fundo o que conta para mim
é a experiéncia humana. A grande questdo é que ndo € somente o canal né? vai ter um momento
que essa relacdo é humana, entdo ndo adianta nada voceé ter todo uma construcéo conceitual bacana,
bem definida, bem alinhada no tempo correto, e a experiéncia humana ser ruim. O que conta para
mim essencialmente é essa experiéncia humana, mas é claro que uma estratégia bacana, empatica

e em dose correta, ela consegue criar 0s elementos necessarios para complementar isso.

(Renata Respeita) Eu acho que é muito também do desejo do empresario né? Tem empresario que
ele é mais humano, ele quer conhecer mais a fundo o cliente dele e se dedica nessa constitui¢do
né? Por exemplo, vocé é uma empreséria que trabalha dessa forma. Muitas pessoas ndo tinham essa
pratica e comecaram a praticar isso depois da consultoria. Porque isso realmente aproxima mais o
cliente do empresario, tem pessoas que contam a sua historia e conseguem se aproximar mais do

seu publico.

(Renata Spinola) A préxima pergunta era justamente sobre o storytelling, que seria 0 pequeno
empreendedor contar sobre a historia dele, sobre a trajetéria que ele fez para chegar até ali,
empreender e conseguir inspirar esses seguidores, mas muitos deles tem uma barreira que é
justamente a vergonha de falar né? Nao é algo que todo mundo vai querer fazer, € um pouco de
treino, alguns deles até acreditam que ndo faz sentido aparecer. O que vocés acham disso? O dono

da empresa precisa aparecer?

(Renata Respeita) E dificil definir isso, até porque temos casos em que um homem é dono de uma
marca de roupas femininas, realmente eu ndo vejo nenhum sentido ele contar essa historia, mas
existe essa expectativa sim do cliente saber quem esté atras daquela marca, entdo assim, realmente
tem que ser uma coisa estratégica. Eu tive varios clientes que tinham uma histéria super bacana,
por exemplo, o caso de uma cliente minha que trabalha com roupa Pet, roupa e acessorios Pet, e

ela é apaixonada pelos cachorros, séo filhos dela, sdo lindos e eles sdo os modelinhos da marca.
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Ela fez uma consultoria e o consultor falou muito isso, dela aparecer mais, mas ela ndo queria de
jeito nenhum. N&o se sentia a vontade. Ndo se via na frente de uma cdmera. E a gente ainda tentou
reforcar que seria legal ela aparecer, porque os clientes querem ver isso né? VVocé vé que o olho
dela brilha quando ela fala do produto, mas ela ndo curte aparecer, entendeu? E tem outra cliente
que também trabalha com moda sustentavel, ela tem produtos maravilhosos, ela fala, conta sobre
como os produtos dela s&o desenvolvido e so historias lindas, de ex-presidiarios que trabalham 1a
fazendo os produtos a méo, t4? E o olho dela brilha quando ela me conta, eu acho divino, mas ela
detesta camera. Até para ela poder tirar foto da visita que fez comigo, ela ficou meio fazendo cara
que ndo queria tirar foto. Entéo, assim, realmente a gente tem que respeitar o que o cliente sente, o
que ele pensa, mas assim ¢ muito bacana quando o cliente faz né? E quando eu digo “meu cliente”
é 0 empresario né? Quando o empresario faz um video bacana, fala, porque realmente as pessoas
gue consomem o produto, elas tém aquela curiosidade para saber quem ta por tras daquela marca

bacana. Entdo é uma coisa interessante, mas também depende de cada caso.

(Eduardo Magalhées) No fim, é tudo entre pessoas, entdo as marcas que conseguem se organizar
mais ou menos para falar com o publico jovem. Que esteja mais alinhada com propdsito de marca,
com propdsito de vida, que tem outros valores em relacdo a uma série de coisas e a questdo da
empatia. Acho que tem uma armadilha ai, assim acho que tem que juntar empatia e diversidade né?
Diversidade que eu falo mais de pensamento, de contraditério mesmo. Entdo, por exemplo, eu
tenho um artigo publicado sobre empatia no desenvolvimento de novos modelos de negécio,
também posso te enviar. O empreendedor pensar no usuario, isso é absolutamente necessario no
desenho de um produto novo, de um projeto novo. Enfim, vocé ndo tenha ddvida, mas se vocé
também sé tem a opinido de quem é a persona, vocé também perde espaco de inovacao, vocé nao
tiver alguém ali quem ndo é mée, alguém que néo foi pai, vocé ndo vai ter o contraditorio. Vocé
ndo vai ter nenhum elemento diferente que faca alguma provocacdo a mais. E se fosse dessa forma?
entdo acho que assim o centro ali de gravidade da empatia tem que estar no usuario reconhecido,
naquela historia de que representa a marca. O que eu tenho divida é assim, 0s times empresariais,
e voceé de fato se basear somente isso em 100%, vocé talvez perca a oportunidade de fazer diferente,

entdo acho que esse é 0 meu ponto de vista, de ver o centro, mas ndo deve ser o todo ta?
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(Renata Spinola) E interessante, acho que faz sentido sim, mas em um caso, por exemplo, quando
a gente fala de um homem que resolveu criar uma loja de aluguel de produtos de bebé e ndo tem
filho, sera que alguém que estd ali do outro lado, ele quer saber a historia dele? Como
empreendedor, porque ele ja empreendeu em varias coisas e agora ele ta nesse nicho. Sera que cabe
ele contar essa historia e quem vai alugar esse produto de bebé vai ter mais empatia com a marca
sabendo quem t& por detras dessa marca? Mesmo que ndo seja uma mée, um pai, uma familia que

ja precisou utilizar esse servico.

(Eduardo Magalhées) Tudo aquilo que é humanizado, que € feito na direcdo correta, se nao trouxer

beneficio ndo vai trazer maleficio. Acho que aumenta assim a possibilidade de uma conexao sim.

(Renata Spinola) Porque se a gente pensar até na Magazine Luiza, que tem a Lu da Magalu, que é
um digital influencer, para um atendimento que é tipo um chatboot, mas que tem uma pessoa ali,
que ndo € uma pessoa real, para representar a marca, mas que eles tentaram humanizar. Neste caso,
estamos falando de um negdcio também de varejo, entdo ainda assim, nesse exemplo que dei acima
de um empreendedor homem que aluga os produtos de bebés, que ndo seja ele mesmo contando
sua historia, mas que ele crie ali alguma coisa para criar uma relagdo com esse publico, também ja
seria uma forma dele se conectar e entender as dores dessas mées ou pais ou familias que querem

alugar esses produtos né? O que vocés acham?

(Eduardo) Acho bacana sim, até para os feedbacks positivos ou negativos. Entdo vou falar um caso
peculiar nosso aqui, que ndo € um caso positivo que eu acho importante a gente falar disso também.
Eu sempre falo dele em reunido, quando a gente ta falando especificamente de ouvir 0s
consumidores. Na feira Campus Party 2016, a gente fez uma acao grande, com publico mais jovens,
porque temos uma necessidade de rejuvenescimento da marca e tal...a gente tem uma certa
formalidade e aquele peso de servigo publico “.gov”, e algumas questdes também, que apesar de
todo cuidado e simpatia que a nossa marca tem, tem o outro lado que a gente também precisa olhar.
E ai fizeram o seguinte exercicio, voceé tinha tipo 16 personalidades 14 e ai a pesquisa era um jovem
chegar e escolher as duas que mais combinavam com o Sebrae, e o resultado foi que o que mais
se assemelhava com a marca do Sebrae era o ator Antdnio Fagundes. Um cara tradicional,

competente, o “tioza0” de Sao Paulo, enfim, e isso foi bom para gente na época, porque faz com
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que vocé tenha necessidade de estimular outros formatos, outras coisas. Nesse stand fizemos uma
acao super jovem, com uma arena gque o pessoal usava para fazer aquelas lutinhas de mentira, a
batalha la super bacana, super bonita e animada, mas ndo basta vocé ter uma marca fortemente

jovem, eles precisam te conhecer também nesse sentido.

(Renata Spinola) Interessante isso, realmente vejo o Sebrae como algo mais formal. E agora
passando para uma proxima pergunta, quando a gente fala nos conteddos que esses pequenos
empreendedores postam para ter mais engajamento, vocés tém alguma coisa que eles ja
compartilharam com vocés de publicagbes que dao bastante resultado, por exemplo: fiz essa
publicacdo deste tipo e foi bem legal. Que tipo de contedo, vocés acham que tem tido melhor

performance no Instagram? que talvez seja rede social que eles mais utilizam.

(Eduardo Magalhaes) Os videos de uma forma geral.

(Renata Spinola) Entdo ndo diz muito sobre o conteddo em si, mas sobre o formato né? Vamos
para a proxima pergunta, e como que esses pequenos empreendedores tém se diferenciado hoje nas
redes sociais? Eu acho que foi um ponto até que vocés ja colocaram, que hoje com a internet tem
muitas empresas no mercado, que a concorréncia é muita alta, né? Devem ter milhdes de pequenas
empresas cadastradas no Sebrae, e como que essas empresas fazem hoje para se diferenciar,

principalmente nesse ambiente digital, ja que existe tanta concorréncia?

(Eduardo Magalhdes) Criando videos. Esse mercado desses videos curtos de rede social estd bem
aquecido, entdo muita gente viu nisso oportunidade ou necessidade. Enfim entdo muitos digitais
influencers ligam para as lojas, mandam mensagens pela internet oferecendo a possibilidade de
fazer aquilo. Entdo ¢ aquela visdo do influencer que ¢ uma visdo até meio fake. As vezes ele tem o
numero bem restrito, vocé vendo alguém consumir determinada coisas, influencia o seu consumo,
estao isso, de fato, estd bem aquecido essa Cultura do Tik Tok. Ela rebate para as outras redes
sociais, ela rebate para o Instagram principalmente, rebate até para o proprio Facebook, que ja ¢
visto como meio caretdo, entdo ¢ onde a gente vé que de fato ai a coisa ta chamando mais atengao

no momento.

115



(Renata Spinola) Mas vocé diz digitais influencers oferecendo servigo para empresas para divulgar

0s produtos deles e criar video em relacdo a isso? Seria o caso do micro influenciador?

(Eduardo Magalhdes) Exatamente, seria 0 micro influenciador divulgando os produtos desses

pequenos empreendedores.

(Renata Spinola) Mas neste caso, como esses pequenos empreendedores estariam se diferenciando

um dos outros?

(Eduardo Magalhaes) Os empreendedores que nos procuram hoje eles estdo em uma busca de estar
naquela prateleira basica, mais do que estar naquela prateleira de destaque entende? Esse é 0 nosso
cliente classico, € o cara que ta abaixo da média, porque ele precisa dar uma ajeitada no Instagram
dele, fazer uma coisa mais bacana nas redes sociais, uma recorréncia de resposta, uma recorréncia
de conteudo, entdo assim eu consigo falar com mais propriedade de quem talvez esteja buscando

estar ali com nota 7, ndo necessariamente com 8, 9 ou 10.

(Renata Spinola) Mas por que isso? Porgque no caso de um empreendedor que procurou o Sebrae
ele esta ali comecando ou porque ele ndo sabe muito bem como fazer aquilo? Por que é uma pessoa
que tem pouco recurso? Que ndo tem o conhecimento técnico de alguma coisa mais especifica?

Claro que nao ¢ totalidade, mas estamos falando de uma média.

(Eduardo Magalhaes) A maioria é melhor resolvido em relacdo a isso, entdo a gente tem um papel
grande aqui muito valoroso que é no entendimento de prover inovacao para quem tem dificuldade
de inovar e ndo para quem ja ta mais proximo de uma camada ali sem possibilidade de inovacao.
Eu mencionei no inicio esse modelo, o Sebrae funciona como uma plataforma de aproximar o
tomador de servico com os prestadores. Podemos democratizar essa possibilidade, porque no
empreendimento, pelo menos na parte de comunicagéo, se fosse a cinco anos atras ela seria nota
dez, hoje como o mercado mudou e ele ja é a nota sete, porque ele ja ndo é o padréo. Ja tem coisas
gue passaram disso, que ja evoluiram, entendeu? Muito possivelmente ele td& muito mais
preocupado em posicionamento, ter uma marca bacana, visivel nas redes sociais, ter um

atendimento acessivel, ter integracdo com Whatsapp, que é padrdo. Entdo daqui a pouco véo ter

116



outros padrdes de inovagdo que vao comecar, para quem tem mais grana, quem tem mais recurso.
E ai o mercado vai dar um jeito de conseguir difundir esse tipo de servi¢o para quem € pequeno

subir mais um degrau e assim que caminha a humanidade.

(Renata Respeita) A empresa que tem isso mais desenvolvido nem toca no assunto. A gente até
pergunta, mas eles mesmos j& dizem que tem profissionais contratados que cuidam dessa parte,
nem abrem muito entende? Porque se procuram a gente é por outra razdo, alguma questdo

financeira, de gestao, ou outras coisas.

(Renata Spinola) Quando eu perguntei, nessa pesquisa que eu fiz com esses pequenos
empreendedores, o principal motivo de utilizarem as redes sociais e 0 que era mais importante para
eles. Eles falaram principalmente que era divulgacdo de produtos e servicos, e conseguir mais
clientes. Falou-se menos em criar essa conexao com os seguidores e dessa humanizagéo da marca.

E ai, 0 que vocés percebem em relacdo a isso?

(Renata Respeita) Assim, eles querem fazer o minimo, entdo realmente € estar presente nas redes
sociais. Eles ndo tém muito essa percepcdo da questdo de propdsito né? A humanizacdo é mais
comum nas empresas que ja tem isso no DNA, ali na sua formacdo, entdo, por exemplo, a gente
tem aqui uma carteira de afro-empreendedores com negécios de impacto social. Alguns negécios
trabalham muito essa questdo da sustentabilidade, mas claro que isso € mais comum em empresas
grandes. Quando vocé tem um pequeno empreendedor, é mais sensivel essas questdes, essa
preocupacao de vocé humanizar mais a tua marca, a tua experiéncia de uso ele é mais presente, tem
negocio de linha digamos assim, mais convencional. A preocupacao € o feijdo com arroz, ele s
quer s6 muda a ferramenta social, primeira fase agora rede social, segunda fase agora vem a
inteligéncia artificial com outras ferramentas que vao mandar outras possibilidades. Acho que vai
ser um outro caminho de transformacgéo, mas enfim essa preocupacgéo de diferenciagdo né? Mas
enfim, quem eu percebo mais propenso a buscar essa diferenciacdo séo empreendedores que ja tem
um mindset assim por DNA, mais diferenciado dentro disso, o resto da galera ta mais preocupada

com feijdo com arroz mesmo.
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(Renata Spinola) Quando falamos publicagfes patrocinadas no Instagram ou Facebook Ads,
também ndo tem muitos empreendedores que ja fizeram, algo em torno de metade deles, e dos
poucos que fizeram, 33% ndo tem a percepcdo se gera algum resultado. Entendo que esses
pequenos empreendedores ndo conhecem completamente essas ferramentas e ndo tem nocéo de
como investir uma verba para poder fazer esse tipo de divulgacdo mais personalizada, com maior
alcance. E ai 0 que vocés acham em relacéo a isso, entrando na questdo que talvez isso fuja do

feijao com arroz né? Um post patrocinado € algo que ndo faz sentido para eles?

(Renata Respeita) Eu acho que em relacdo a essas agdes patrocinadas, eu vejo muito o pessoal falar
do Google Ads né? Eles ndo querem investir dinheiro com isso, eles acham que tem como resolver
sem investir. E ai quando eles investem eu vejo muito mais fazerem isso com o Google do que no
Facebook ou Instagram. Alias até vejo o pessoal reclamando dessas publicaces patrocinadas nas
redes sociais. Enfim, entdo assim isso também depende do perfil do empresério, mas a maioria
acha que néo precisa pagar, eles ttm muita coisa para fazer, eles tém problemas financeiros e aquela
questdo anterior, concordo com o Edu, quando uma marca que tem assim um proposito, por
exemplo, a Luciana, do Pinheiro Mini que eu te indiquei para conversar com ela, ela tem essa coisa
do proposito de sustentabilidade né? Realmente ai ela ja tem uma coisa mesmo que aproxima ela
do publico, ou quando é uma pessoa comunicativa, que gosta de comunicacdo, como vocé, por
exemplo. O que ela (Luciana) ta4 fazendo, eu acho que tem realmente essa coisa do perfil do

empreendedor ta?

(Renata Spinola) E ai quando a gente fala nessas questdes de conexdo e empatia, vocés acham que
tem diferenca entre mulher e homem? Porque, por exemplo, agora a Renata (Respeita) deu dois
exemplos de mulheres né? Vocés acham que as mulheres tendem a se conectar mais com seu
publico, contarem sua historia, ter mais cuidado com seus clientes, de abracar as causas sociais e
ambientais, ou acham que ndo, que homens e mulheres conseguem estabelecer a mesma relagédo

com seu publico-alvo? Sei que essa € uma pergunta bastante subjetiva.

(Eduardo Magalhées) Posso estar muito contaminada positivamente por um projeto que a gente
tem aqui que é 0o SEBRAE Delas, que € s voltado para empreendedorismo feminino e que trabalha

toda uma questdo de empoderamento, enfim, de necessidade, de oportunidades. A gente sabe que
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ainda tem muito que evoluir nesse entendimento, infelizmente, mas eu acho que j& foi pior também,
entdo vamos olhar para frente com o otimismo. Entdo assim, os espagos de interagcdo que eu consigo
ter, eu acho que isso fica muito evidenciado. Acho que elas tém ndo somente um lado de uma
sensibilidade mais avancada, de uma inteligéncia emocional mais evoluida, eu ndo vou saber
determinar e explicar ai com exatiddo, mas é o que consigo sentir né? Ja tive gestoras mulheres e
percebo elas tém uma histdria de construcdo mais longa, eu acho que elas conseguem sim ter ai
uma comunicacgdo mais simpatica e empatica. Boa parte da minha vida profissional eu tive gestoras
mulheres e hoje ndo tenho, mas certamente um dia voltaria a ter e vai ser muito bom para aprender
novas coisas, mas eu percebo claramente que esse lado da gestdo feminina, de um modo geral, é
mais cuidadoso. Também por outro lado, é mais direto, com uma necessidade de mais definigcdo

imediata mesmo entendeu?

(Renata Respeita) Eu acho que sim também, a mulher gosta de comunicar, a mulher gosta de falar
né? E uma mulher tem sempre essa coisa também da outra vida dela de mée, de dona de casa.
Enfim, entdo acho que ela tem até essa necessidade de se aproximar, de cuidar, eu acho que € muito
do perfil da mulher, assim eu acredito que a mulher tem mais essa sensibilidade de comunicacéo
mesmo, de falar, tem uma trajetoria né? Tem muita historia, e ndo que o homem néo tenha, mas

acho que a mulher por natureza tem a necessidade de falar.

(Renata Spinola) Vamos a ultima pergunta entdo, vocés tém relatos de casos de sucesso de
empresas que conseguem vender somente usando as redes sociais? Que ndo tenha um site, ndo
tenha uma loja fisica, ndo participe de feiras e ndo faca nada além de ter uma pagina em uma rede

social.

(Eduardo Magalhdes) Com certeza. Hoje em dia dependendo do negdcio ndo é necessario ter uma
operacdo fisica, basta ter uma presenca digital e ndo s6 nas redes sociais, como em sites. De 2020
para ca, com a pandemia, acho que isso foi muito possibilitado por uma questdo de necessidade,
das pessoas estarem la. Eu estava conversando, ndo foi nem pelo Sebrae, com uma pessoa que
trabalha com representacdo de venda de bebidas. Ele ndo tem loja fisica, ele vende pela pagina que
criou em uma rede social e pagina que ele criou explodiu na pandemia, ele ndo tem necessidade de

ter uma loja fisica, mas ele ja consegue construir a carteira dele em cima daquilo ali né? O negocio
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gira. Ele usa o Instagram e o WhatsApp para vender, quase como uma necessidade de validagao
daquilo que ele ta fazendo. Muita gente ja tem essa clarividéncia, tipo para que que eu vou criar
uma estrutura fixa, com custo fixo, que talvez va me prender ali presencialmente, ta me tirando o
foco de outras coisas. Entdo eu vejo uma maturidade maior nesse sentido que foi propiciada pela

pandemia, mas também tem coisa que vai pro digital nesse sustento tem que buscar sobrevivéncia.

(Renata Respeita) Entdo acho que cada negdcio é um negdcio. Tem gente que consegue vender
bem e ter sucesso s6 no on-line, inclusive um deles é exatamente uma empresa de aluguel de
equipamentos de carrinho de bebé. Eles ndo tém loja fisica e vendem muito. Tem vérias histérias
assim e a sua historia com a Watermelon Art, Renata (Spinola), € uma delas. Acho que tem esse
publico de pessoas mais novas também, eles gostam muito do virtual né? Eles ndo fazem questao
de ir em uma loja, por exemplo, para ver uma roupa ou ver o produto, o virtual ja basta né? E eu
estou falando nesse novo nicho ai de consumo, a juventude, que tem muito dessa coisa do on-line

mesmo, entdo acho que sim, que tem muito case de sucesso sim.
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