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Resumo

Este trabalho se propds a estudar a comunicagdo em micro e pequenas empresas do varejo de
vestuario e acessorios do Centro de Salvador, a fim de identificar a compreenséo e as praticas
de comunicacdo organizacional no contexto dessas organizagOes. Para tanto, realizou-se
pesquisa de campo e de natureza predominantemente quantitativa. A coleta de dados foi
realizada através de aplicacdo de questionarios junto a empresarios do segmento, em julho de
2019. Este foi escolhido por concentrar a maior parcela das MPEs do pais e a abrangéncia
geogréfica definida por ser o Centro de Salvador uma regido de forte presenca desses
empreendimentos. Os resultados da investigacdo apontam que a comunicagdo € compreendida
como divulgacéo e as préaticas de comunicag¢do mais recorrentes sao as agcdes em redes sociais,
cuja motivacdo principal € gerar vendas.
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Introducéo

No contexto organizacional, a comunicagdo tem um significado mais complexo, que
ultrapassa as visOes técnica e instrumental. Seus processos, observados especialmente em
grandes organizacdes, favorecem o fluxo de informacdes, a gestdo de clima organizacional,

relacGes com os diversos publicos e planejamentos.

No entanto, pouco se conhece a respeito das praticas de comunicacdo em micro e
pequenas empresas (MPEs), o que sugere uma caréncia de estudos sobre este segmento
empresarial’>, mesmo sendo as micro e pequenas empresas fundamentais para a economia
nacional. No Brasil, hd aproximadamente 9 milhdes de micro e pequenos negocios que
representam mais de um quarto (27%) do PIB nacional (SEBRAE, 2014). Vale ainda destacar
que as micro e pequenas empresas sdo negocios frageis. Conforme dados do Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2015) o Brasil tem fechado mais empresas do

! Trabalho apresentado no Espaco Jovem Pesquisador, na categoria Trabalhos de Conclusdo de Curso (monografias),
atividade integrante do XIV Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacdo Organizacional e de Relagdes Publicas.

> Em uma sondagem prévia, realizada nos anais do ano de 2018 do Intercom, da Organicom e no repositorio da Unisinos,
percebeu-se que ha poucos trabalhos desenvolvidos relacionados ao segmento das micro e pequenas empresas.
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que aberto, tendo em vista os saldos negativos dos anos de 2014 e 2015. Além disso, foi
observado também que a maioria das empresas fecha as portas apds seus cinco anos de
existéncia, ja que menos de 38% das empresas entrantes no mercado em 2010 sobreviveram
até 2015.

Paralelo a isso, nota-se a necessidade de neg6cios desse porte investirem em
comunicacdo, pois ela pode ser uma grande aliada da organizagdo, visto que através do
planejamento de comunicacdo, da analise de publicos e de diagnosticos de comunicacao, por
exemplo, pode-se contribuir para a consolidacdo destas organizagcdes no mercado competitivo.
Para tanto, é preciso visualizar como a comunicacao € entendida e realizada em organiza¢6es
desta natureza, tendo em vista que as micro e pequenas empresas apresentam estruturas
diferentes das grandes organizacgdes, para que se possa construir um conhecimento especifico

para a realidade delas.

Entre os fatores que motivaram a pesquisa, pode-se citar que as micro e pequenas
empresas constituem um segmento de relevancia considerdvel para a sociedade brasileira,
tendo em vista que sdo as principais geradoras de riqueza no comércio nacional. Somente no
periodo de 2006 a 2016 foram 16,9 milhGes de postos de trabalho gerados por micro e
pequenas empresas, no Brasil (SEBRAE, 2018). Esse quantitativo, em 2016, significava
aproximadamente 68% da populagdo economicamente ativa (PEA), cujo total era de 24,9
milhGes de pessoas (IBGE, 2016).

A partir dessas compreensdes e motivacdes, foi desenvolviva uma pesquisa, como
trabalho de conclusdo de curso, para estudar a compreensdo e as praticas de comunicacdo
organizacional no contexto das micro e pequenas empresas varejistas do segmento de
vestuario e acessorios de Salvador. Para tanto, foram tomados como desdobramentos: revisar
a definicdo de micro e pequenas empresas; pontuar as principais caracteristicas das micro e
pequenas empresas brasileiras; verificar qual a percepcdo dos micro e pequenos empresarios
varejistas do segmento de vestuario e acessorios de Salvador em relacdo a comunicacao
organizacional; e identificar os dispositivos e técnicas de comunicacdo mais utilizados por
micro e pequenas empresas varejistas, do segmento de vestuario e acessorios, de Salvador e

suas finalidades.

Organizag0es: Breve panorama
De acordo com Kunsch (2003), organizagdes sao estruturas sociais que acompanham o

processo de desenvolvimento humano desde a Antiguidade até os dias atuais. Surgem a partir
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dos esforgos coletivos de sujeitos que, para satisfazer necessidades e alcancar resultados,
correlacionam-se e se estruturam de forma coordenada, definindo fungdes e cargos para
atingir esses objetivos, que ndo poderiam ser alcangcados de outra forma sendo a partir de seus
esforcos conjugados. Ao longo do processo de desenvolvimento econémico e tecnologico da
sociedade, as organizacgdes passaram a ser vistas como atores em uma sociedade que cada vez
mais anseia por estruturas capazes de responder questdes em niveis politico, econdmico e

social.

As micro e pequenas empresas (MPES) sdo organizacGes que se constituem pecas
fundamentais para a economia brasileira, tendo em vista o potencial de geracdo de emprego e
renda destes negdécios para a populagdo em geral. No Brasil, as MPEs sdo regidas pela Lei
complementar n°® 123, de 14 de dezembro de 2006, que institui o estatuto das MPEs e
estabelece normas para o tratamento diferenciado a tais empreendimentos em funcdo de
critérios como porte e faturamento. Vale observar que, no pais, predominam duas
metodologias, cada uma com seus critérios, que definem o que sdo micro e pequenas
empresas. A definicdo do SEBRAE fundamenta-se no nimero de pessoas ocupadas na
empresa, e abrange os setores da inddstria, comércio e servicos. Ja a Lei n® 123/2006
considera como critério de classificacdo o faturamento, a renda bruta anual da organizag&o.

Assim sendo, segundo o SEBRAE (2016) consiste em micro empresa uma organizagao
com fins lucrativos com quantidade de funcionarios definida, que vai até 19 funcionarios para
o setor industrial e até 9 pessoas ocupadas para o setor de comércio e servicos. Por sua vez, de
acordo com a Lei n° 123/2006 sdo micro empresas a sociedade empresarial, a sociedade
simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o empresario a que se refere o
art. 966 da Lei no 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Cddigo Civil), devidamente registrados
no Registro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas. Conforme a lei,
a pequena empresa tem de apresentar renda bruta anual superior a R$ 360.000,00 e igual ou
inferior a R$ 4.800.000,00; a micro empresa igual ou inferior a R$ 360.000,00 e o
microempreendedor individual (MEI), renda igual ou inferior a R$ 81.000,00.

Com relacdo as estruturas dessas organizagdes, pode-se considerar que a empresa de
pequeno porte € menos complexa verticalmente (no que tange a distribuicdo de cargos de
chefia e gestdo) e horizontalmente (acerca da distribuicdo de setores e departamentos). Leone
(1999) afirma que as pequenas empresas tendem a ser mais centralizadas, com estrutura
organizacional simples e de menor quantidade de fun¢bes administrativas. Também dispGe de

menos especializacdo técnica, com menor numero de administradores no topo da gestdo,
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menor aporte de pessoal para apoio técnico, profissional e de manutencdo. E por serem
organizacOes simples e de baixa especializacdo, desde a méo de obra até a prépria diregdo
empresarial, as MPEs sdo mais vulneraveis as oscilagdes do mercado, conforme apontado
pela Confederacdo Nacional do Comeércio - CNC (2017, p.21). Em um levantamento nacional
realizado pelo SEBRAE em julho de 2017 (2018) foram resgatados dados que mostraram que,
em 2010, existiam cerca de trés milhdes de microempresas no Brasil. De acordo com esse
levantamento, estima-se um crescimento anual de 2,47% para as microempresas e de 3,27%

para as pequenas empresas, no periodo de 2010 a 2022.

Comunicagéo organizacional

A comunicacdo organizacional, como se conhece hoje, é resultado de diversas
transformacfes que iniciaram no periodo da revolugdo industrial (KUNSCH, 2006). Os
processos de industrializacdo e comercializacdo, ao se modificarem a partir desse periodo,
transformaram a comunicacao das empresas, fazendo com que elas passasem a buscar formas
de aperfeicoar os dialogos com os seus publicos (KUNSCH, 2006). E mesmo hoje, a
comunicacdo organizacional segue transformando-se e adequando-se conforme as

necessidades de cada época.

No que diz respeito ao desenvolvimento dos estudos de comunicagéo organizacional no
Brasil, observam-se diversas concepc¢des que buscam conceituar tal atividade e area, tendo em
vista que é um campo observado sob diferentes perspectivas. Dentre 0s principais autores,
destacam-se nomes como Gaudéncio Torquato, Wilson Bueno e Margarida Kunsch, que serdo
abordados a seguir.

Segundo Vieira (2004) a comunicagdo organizacional se constitui como um complexo
de atividades, acOes, estratégias, produtos e processos desenvolvidos com a finalidade de
reforcar a imagem institucional de uma organizagdo junto aos seus publicos de interesse e a
opinido publica. Torquato (2002) acredita que a comunicacdo organizacional é uma
possibilidade sistémica e integrada, que combina quatro grandes modalidades (comunicacéo
cultural, administrativa, social e sistema de informacdo) com cada uma exercendo funcoes
especificas. Bueno (2009) entende a comunicacdo empresarial ou organizacional como um
“conjunto integrado de agdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e
desenvolvidos por uma organizagédo para estabelecer a relacdo permanente e sistematica com
todos os seus publicos de interesse” (BUENO, 2009, p. 3-4).
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A perspectiva de Margarida Kunsch (2003) a respeito da comunicagdo organizacional
defende-a como disciplina que compreende 0s processos comunicacionais das organizacoes
inseridas no contexto da sociedade globalizada. A autora analisa 0s sistemas comunicacionais
de uma organizacdo compreendendo o seu funcionamento e a sua relacdo entre organizacao e
seus diversos publicos. Para ela, a comunicacdo organizacional configura-se a partir de
diferentes modalidades comunicacionais (comunicagdo interna, institucional e
mercadologica), que ao atuarem de forma integrada, sdo capazes de definir acdes estratégicas
e taticas de comunicacao mais eficazes. Nessa perspectiva, a comunicacdo deixa de ter funcao

puramente operacional e assume um papel estratégico ao integrar essas varias modalidades.

Estas perspectivas, ainda que apresentadas de forma resumida, constituem um panorama
do entendimento a respeito da comunicacdo organizacional e como ela tem sido pensada e

estruturada no pais.

Comunicagéo no ambiente empresarial

Conforme se pode observar, o cenario atual é de grande concorréncia entre empresas
que oferecem, cada vez mais, um extenso numero de produtos, precos competitivos e demais
vantagens. Esse crescimento da competicdo gera um consumidor mais fortalecido, com
desejos e necessidades refinados e que exige mais das organizacOes, tanto a respeito da

qualidade dos seus produtos e servigos quanto do seu proprio posicionamento institucional.

Segundo Argenti (2014), determinar e cuidar da forma como a empresa é vista pelos
seus publicos (sua imagem), assim como os atributos e valores individuais da empresa (sua
identidade) € crucial para a construcdo de uma reputacao sélida, a qual consiste no somatorio
das diferentes visdes que os diversos publicos de uma organizacdo tém sobre ela. A
comunicacdo empresarial, por sua vez, é a responsavel por possibilitar a construcdo desses
valores através de praticas e ferramentas que podem ser implementadas conforme as
necessidades da empresa e que devem ser pensadas de forma coesa.

O planejamento de comunicagéo, desta forma, torna-se fundamental para o sucesso das
estratégias organizacionais. Tal instrumento precisa ser légico e o profissional um
estrategista, que compreende que a sinergia entre as areas da comunicacdo gerara resultados
potencializados para toda a organizacdo. Além disso, € importante observar que o
planejamento € um dispositivo importante para manter a empresa atualizada em um cenario

cada vez mais mutavel, tendo em vista que o planejamento depende de anéalises de ambientes,
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da concorréncia e das possibilidades de atuagdo conforme as potencialidades da organizacgéo e
oportunidades do mercado.

Nassar (2011) aponta que duas das principais causas de morte de MPEs brasileiras séo o
analfabetismo de seus gestores em comunicacédo (perfil de publico e estrutura de mensagem
mais adequada para este) e a falta de conhecimento a respeito do ambiente em que 0 negdcio
se inserird. Alem disso, torna-se imprescindivel que esses empresarios conhecam estratégias
para motivar seus colaboradores e entendam que um funcionario ndo se limita as funcgdes a ele
atribuidas, mas é também puablico da organizacdo. Sendo publico, este precisa se sentir
valorizado, respeitado e bem remunerado em um ambiente com boas condi¢Ges de trabalho,
estimulando em si a confianca na empresa. Um funcionario, sob a perspectiva da
comunicacdo, € um potencializador da organizacdo, haja vista que ele ¢, ao mesmo tempo
“funcionario, influenciador, propagandista externo e consumidor real ou potencial”
(TAVARES, 2010, p.118) da propria organizacao.

Conhecer seus publicos, seus desejos e percep¢des acerca da organizagdo, assim como
construir uma imagem positiva, com valores que podem ser percebidos em todos os niveis da
organizacdo sdo praticas de valor competitivo em uma sociedade que demanda por
instituicOes cada vez mais transparentes e presentes. O gestor contemporaneo precisa pensar
em estratégias para se posicionar adequadamente e potencializar a sua organizacgdo através de

auténtico relacionamento com os seus publicos, seja dentro ou fora das malhas digitais.

Metodologia

Essa foi uma pesquisa de carater descritivo, de campo, e que teve o objetivo de avancar
no conhecimento acerca da comunicacao organizacional no contexto das micro e pequenas

empresas do varejo de vestuario e acessorios do Centro de Salvador.

Como em toda pesquisa, para esta investigacdo foi desenvolvido um levantamento
bibliografico preliminar acerca de conceitos que tratam de concepcdes organizacionais, da sua

evolucdo historica, tipologias e relevancia para a sociedade contemporénea.

Para orientar o trabalho de campo, a &rea de abrangéncia da pesquisa e a formacgéo do
corpus de pesquisa foi adotada a seguinte dinamica: buscou-se junto a plataforma Radar
SEBRAE® (2019) dados sobre as micro e pequenas empresas de Salvador. A partir daf,

®  De acordo com o préprio SEBRAE, o Radar SEBRAE ¢ uma plataforma “desenhada para apoiar os empreendedores na

analise de oportunidades de negdcios e na localizagdo mais adequada do seu ponto comercial”. (SEBRAE, 2019).
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descobriu-se que as MPEs de vestuario e acessorio sdo as humericamente mais significativas
e que, em Salvador, estas se concentram na regido do Centro da cidade. Por estas razdes,
entendeu-se que o Centro seria um ambiente favoravel ao desenvolvimento desta pesquisa.
Além disso, essa localidade € historicamente conhecida por seu comércio de artigos de

vestuario (SALVADOR, 2006, p.36).

Ainda de acordo com o Radar SEBRAE (2019), foi descoberto o nimero total de
empreendimentos de micro e pequeno porte do setor (vestuario e acessorio), na referida regido
(445 lojas). Partindo disso, definiu-se como amostra para a pesquisa investigar 25% do total
de empreendimentos de vestuario e acessorios catalogados pelo SEBRAE na regido, o0 que
representa 111 lojas. Esse valor corresponde a uma margem de confianca de 85% e margem
de erro de 6%, definida a partir de célculo automatico®. Durante a pesquisa conseguiu-se
atingir 26% das lojas, com aplicacdo de 115 questionarios em diferentes empreendimentos do

setor.

Com a abrangéncia da pesquisa definida e o corpus também, passou-se a pensar em
como os dados seriam coletados. Optou-se pela construcdo de um questionario, que foi
aplicado junto a proprietarios e gerentes das lojas. A aplicacdo do questionario teve como
objetivo levantar informacBes a respeito da compreensdo e praticas de comunicacao
organizacional no segmento estudado. Os questionarios eram compostos por 29 questdes,
sendo duas questdes abertas — uma sobre a idade do respondente e uma sobre a idade da loja —
e 27 questdes fechadas. A aplicacdo dos questionarios para coleta de dados ocorreu em julho
de 2019, em um periodo de 10 dias. No primeiro dia de aplicacdo foi realizada fase de testes
do questionario. Notou-se a necessidade de adaptacdo de duas questdes. Apés a etapa de
coleta, os dados obtidos foram tabulados atraves do aplicativo de administracdo de pesquisa
do Google, o Google Forms. A tabulacdo ocorreu ainda em julho de 2019, em um periodo de
trés dias. Neste artigo, apresenta-se uma sintese dos resultados® desta pesquisa pois, devido a

prépria extensao deste, os dados precisaram ser suprimidos e a discussao sintetizada.

O estudo: a comunicagdo no varejo de vestuario e acessorios no Centro de Salvador

4 Para definir essa amostra, foi utilizado o aplicativo Calculadora de tamanho de amostra, da Plataforma Survey Monkey,
disponivel em https://pt.surveymonkey.com/mp/sample-size-calculator/

% No trabalho de conclusdo de curso, A sintese dos dados quantitativos obtidos foi apresentada através de graficos, tabelas e
quadros e de interpretagdo das respostas coletadas em campo, aliando tais informac6es aos conceitos discutidos na reviséo de
literatura.
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Para estudar a compreensdo e as praticas de comunicacdo organizacional no contexto
das MPEs varejistas do segmento de vestuario do Centro de Salvador foi feito levantamento
de dados, de forma quantitativa, sobre a percep¢do dos empresarios em relacdo a
comunicacdo organizacional e a respeito dos dispositivos e técnicas de comunicagdo mais
utilizados por estes. Esse levantamento foi realizado no Centro de Salvador pois essa
localidade é historicamente conhecida pelo seu comércio de artigos de vestuario
(SALVADOR, 2006, p.36). Com base nesses resultados, foi possivel construir um breve
perfil a respeito do micro e pequeno empreendedor do varejo de vestuario e acessorios do
Centro de Salvador, assim como observar as compreensdes e praticas de comunicacao que sdo

desenvolvidas em empresas deste porte e setor na regiéo.

61% dos respondentes foram mulheres, proprietarias dos seus negdcios ou gerentes. As
faixas etarias predominantes sdo de 25 a 34 anos (26%), de 35 a 44 (24%) e de 45 a 54 anos
(23%). A respeito da idade dos respondentes deste segmento, percebe-se uma faixa etéria
diversificada, com a presenca de individuos que vdo desde os 25 anos até os 54 anos. Foi
possivel notar ainda que a presenca dos proprietarios nos estabelecimentos deste segmento é
um dado significativo. 64% dos respondentes eram proprietarios e estavam presentes e
trabalhando no seu negdcio, enquanto 36% dos respondentes eram gerentes ou responsaveis

gerais.

A respeito da natureza juridica das empresas, notou-se que as microempresas sdo as
dominantes neste segmento (53%), seguida das pequenas empresas (26%) e dos
microempreendedores individuais (MEI) (21%). No que tange a idade dos empreendimentos
notou-se que entre os estudados 36% tem até cinco anos, 22% tem de seis a 11 anos; 14% de
12 a 17; 13% de 18 a 23 e 15% tem 24 anos ou mais. A média da idade das empresas foi de
12,6 anos.

Sobre a comunicacdo nessas empresas, foi observado que parcela importante dos
empresarios diz investir® em comunicagdo, ja que do total de 115 pesquisados 68 (59%)
afirmam investir em comunica¢do e 47 (41%) afirmam ndo investir em comunicacao.
Acredita-se que essa realidade pode apontar para a percep¢do da comunicacdo como préatica
importante no mundo empresarial, sobretudo no que diz respeito & comunicacdo nas redes

sociais, haja vista que em uma questdo de respostas multiplas, identificou inclinacéo favoravel

® Pondera-se que a nogdo de recurso aqui empregada refere-se a insumos materiais, imateriais e intelectuais utilizados para a
obtencdo de resultados. Assim sendo, a nogdo de investimento ndo se limita ao investimento financeiro ou orgamentario, mas
contempla também recursos como tempo, material/ equipamentos e pessoal. Dessa forma, no total de 115 pesquisados 68
afirmam investir em comunicacéo e 47 afirmam ndo investir em comunicago.
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ao uso das redes sociais como plataformas e meios de comunicagdo para empreendimentos
micro e pequenos, tendo em vista o interesse dos empresarios por tais meios. Entre 0s que

investem em comunicacao 62 investem em Instagram, 54 em WhatsApp e 43 em Facebook.

Percebeu-se, por sua vez, que esta comunicagdo é desenvolvida de forma amadora e
limitada, porque ela é principalmente desenvolvida pelo proprio proprietario da organizacgéo,
em 72% dos casos; e com objetivos prioritariamente mercadoldgicos, pois dentre as principais
motivacdes para se investir em comunicag&o’, aumentar vendas é a razao predominante para o
investimento, op¢do de 40 empresarios. Em segundo lugar observou-se empate, que se deu
entre gerar visibilidade e conseguir mais clientes (opcéo de 19), assim como no terceiro lugar,
cujo empate se deu entre conseguir mais clientes e divulgagdo (14). A fim de beneficiar a

compreensdo, segue grafico abaixo.

Grafico 1 - Principais motivagdes para se investir em comunicacgao (nimero de respostas)

B Motivagdo mais importante M 2° motivagdo mais importante
i 3° motivagdo mais importante

40
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Conseguir mais clientes Divulgacao

Fonte: Autoria prépria (2019)

Dentre as areas da comunicacdo consideradas mais importantes para 0 sucesso da
empresa a gestdo de redes sociais apareceu como a primeira mais importante para 28
respondentes. Para 21 respondentes a area mais importante € Marketing e para 17
respondentes a area mais importante é Publicidade e propaganda. Esse dado pode ser reflexo
dos principais meios escolhidos para se investir em comunicacdo, que foram as redes sociais,
assim como de fragilidades na formacdo desse empresario. Isso porque, esses empresarios
tendem a acreditar que a principal &rea de comunicacdo para o sucesso empresarial é a gestdo
de redes sociais. Todavia, & importante destacar que as redes sociais ndo sdo as unicas formas
de se fazer comunicacéo, o que denota pouco conhecimento e uma Visao restrita a respeito dos
campos de atuagdo da comunicacdo. Além disso, o marketing ndo é uma area ou

especializacdo da comunicagdo, mas possivelmente por fragilidades no processo de

" Essa questdo foi elaborada a fim de medir a motivagdo do investimento em comunicagdo a partir de uma ordem de
prioridade.
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capacitacdo, entre 0s micro e pequenos empresarios do setor investigado prevalece a
concepgdo de que o marketing seria uma area da comunicacao.

Aos empresarios entrevistados que afirmaram nao investir em comunicacdo (47
empresarios), foi perguntado inicialmente o principal motivo dessa auséncia de investimento.
Como resposta, identificou-se que o principal motivo, no momento da realizacdo da pesquisa,
foi a falta de capital / orcamento (15 respostas, 0 que representa 35% dos que ndo investem
em comunicacdo atualmente). Foi relatado também que nédo investem em comunicagao porque
0s produtos se vendem (12 respostas, equivalente a 28%) e ainda porque ndo acham
necessario (10 respostas, o que significa 23%). Além destes, observou-se que uma parcela dos
respondentes acredita que o custo de se investir em comunicacdo é alto (06 respostas, que
representam 14%).

Quando perguntados sobre em que areas da comunicacdo eles investiriam se isso fosse
possivel, um namero relevante indicou que investiria prioritariamente em gestdo de redes
sociais (19 respostas, equivalente a 40,4%), a segunda opcao seria Publicidade e Propaganda
(12 respostas ou 25,5%) e a terceira possibilidade seria se manter sem investir (08 respostas
ou 17%).

Ainda entre os empresarios que ndo investem em comunicacdo estes, ao serem
perguntados sobre as fun¢des da comunicagdo para uma empresa, revelam que entendem
como principal funcdo da comunicacdo para uma empresa, gerar vendas (17), como segunda
funcdo mais importante a divulgacdo da empresa (9) e como a terceira funcdo mais importante
a de gerar visibilidade (10). Observa-se que nesta questdo ndo foi solicitado que eles
escolhessem o0 que esperam da comunicacdo, mas sim que eles organizassem da mais
importante para a menos importante as funcdes da comunicacao.

Nota-se entdo uma tendéncia, tanto entre os profissionais que investem em comunicacgéo
guanto entre 0s que ndo investem de perceber prioritariamente a dimensdo mercadoldgica da
comunicagéo.

Ao serem perguntados sobre os profissionais mais indicados para assumir a
comunicacdo em empresas, entre 0os 47 respondentes (que ndo investem em comunicagéo),
observou-se a seguinte ordem de prioridade: administradores como profissionais mais
indicados; publicitarios como secundarios e os relagdes publicas e os radialistas, empatados,
na terceira posicao.

As questdes finais foram elaboradas em formato de afirmacédo, para medir o nivel de
concordancia ou discordancia acerca da comunicacdo nas empresas. Observou-se que, em

geral, o nivel de concordancia foi alto, tendo em vista que em todas as respostas esse nivel
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ultrapassou 60%. Por exemplo, quando perguntados se toda empresa deve investir em
comunicagdo, dos 115 respondentes, 98 (85%) concordaram totalmente. A maioria dos
respondentes diz acreditar que aquilo que as pessoas pensam sobre uma empresa pode afetar
positivamente 0 negdcio, visto que 78 (68%) concordam totalmente. Quando indagados sobre
a importéncia de saber o que as pessoas pensam sobre a empresa, 96 (84%) concordam
totalmente com a ideia de que é importante. Quando questionados sobre uma possivel relacao
de aproximacdo entre as atividades de comunicacdo e de divulgacdo, 86 (75%) dos
respondentes concordaram totalmente que investir em comunicacdo é 0 mesmo que investir
em divulgacdo. Dos 115 respondentes, quase a totalidade (105, ou 91%) afirma que investir
em comunicacdo € importante para qualquer empresa. Ao serem questionados sobre
concordar com a afirmativa que defendia maior chance de sucesso por parte de empresas que
investem em comunicacdo, 95 (83%) informaram concordar totalmente. Por fim, uma soma
que indica 95% concorda com a ideia de que investir em comunicagdo contribui para o

sucesso empresarial.

Resultado da andlise

Sobre a comunicagdo nessas empresas, notou-se que 59% destas praticam algum
investimento na area de comunicacdo. No entanto, percebeu-se que esta comunicacdo é
desenvolvida de forma amadora e limitada, porque ela é principalmente desenvolvida pelo
préprio proprietario da organizacdo, em 72% dos casos. A comunicacdo € acionada
prioritariamente com objetivos mercadolégicos como aumentar vendas, conseguir mais
clientes, mais visibilidade e divulgacdo. Ainda que esse empresario perceba a comunicacdo
como algo importante para qualquer empresa e note que a forma como as pessoas pensam
sobre a empresa pode afetar positiva e negativamente o seu negdcio, prepondera a
compreensdo de comunicacdo mercadologica ou como sindnimo de divulgacdo. Isso pode ser
notado pela relacdo de equivaléncia defendida por alguns entre comunicacgdo e divulgacéo;
pelas finalidades atribuidas a comunicacdo, ou seja, a razdo de ser da area para esses
empresarios (aumentar vendas, divulgar, captar clientes); e mesmo pelas areas prioritarias em
que optariam por investir se tivessem disponibilidade (redes sociais, publicidade e
propaganda, marketing digital), deixando ver que muitos medem o sucesso da empresa a
partir do volume de vendas e ndo abordam questdes como qualidade das vendas, pds-venda,

credibilidade, confiabilidade, reputagéo entre outras.
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E percebido que o despreparo de alguns micro e pequenos empresarios em areas como
processos administrativos e financas se estende & comunicagdo. Isso dificulta os
investimentos na area e, consequentemente, seus resultados. Além disso, a falta de
conhecimento sobre a éarea de comunicacdo, eventualmente, gera planos e acOes
inconsistentes e que nem sempre dialogam com as reais condic¢Ges e necessidades do negdcio.
Para ser bem desenvolvido, o trabalho de comunicagéo precisa acompanhar o cenério no qual
a empresa esta inserida, para observar possiveis ameacas e oportunidades assim como

trabalhar as forcas e fraquezas da empresa.

A pesquisa identificou inclinagdo favoravel ao uso das redes sociais como plataformas e
meios de comunicagdo para empreendimentos micro e pequenos, tendo em vista o interesse
dos empresarios por tais meios. No entanto, vale lembrar que essas redes nao sdo ferramentas
voltadas exclusivamente para vendas e podem ser utilizadas para conquistar mais visibilidade
institucional e para a constru¢cdo da imagem da empresa, fidelizacdo ou pds-venda, por
exemplo. Além disso, as midias tém exigido novas posturas empresariais que deem condi¢des

a empresa de se relacionar bem com os seus publicos.

Entre os empresarios que ndo investem em comunicacdo, observou-se que a auséncia
falta de capital / orcamento foi o primeiro motivo para a auséncia de investimento na area, em
35% dos casos. Notou-se ainda que, semelhantemente aos empresarios que investem em
comunicacdo, esses entrevistados notam a comunicacdo como um potencializador de vendas.
Porém, ainda ha um indice elevado de empresarios que acreditam que a comunicacao pode ser
dispensada, visto que, de acordo com eles, seus produtos se vendem (28%) ou, simplesmente,
a comunicacao ndo é vista como necessaria por 23%. Apesar disso, do total de 47 empresarios
gue ndo investem em comunicacdo atualmente, mais de 40% dos empresarios (ou 19 pessoas)

passariam a investir imediatamente em gestdo de redes sociais se tivessem possibilidade.

Para assumir a comunicacdo em sua empresa, 0s empresarios elegeram o administrador
como o principal responsavel, seguido pelos publicitarios. Seria necessaria outra pesquisa
para identificar os motivos de tal escolha, mas uma possibilidade aponta para a auséncia de
gestdo empresarial aliada & baixa compreensdo da comunicacdo e dos seus responsaveis, o
que é reafirmado pelo SEBRAE (2014), que sinaliza que grande parte dos micro e pequenos

empresarios ndo realizam planejamento prévio.

Sendo assim, lé-se que o0 micro e pequeno empresario do varejo de vestuario e
acessorios do Centro de Salvador apresenta uma compreensao restritiva a respeito do papel da

comunicagdo empresarial, entendendo-a como instrumento de vendas e divulgacdo, sobretudo
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nas redes sociais. Observa-se ainda a auséncia de entendimento a respeito das demais
dimensdes da comunicacdo, como a institucional e a interna (KUNSCH, 2003) e das &reas

profissionais mais indicadas para gerir a comunicacao empresarial.

Nota-se também que as praticas e dispositivos de comunicacdo mais utilizados sédo
praticados de forma amadora, intuitiva e ndo planejada, o que resulta em uma comunicagéo
incompleta e insuficiente. Esta ndo considera os pilares técnicos da comunicagdo ou questdes
como relacionamentos com os publicos de interesse, a construcdo de imagem, marca e
reputacdo positiva, a possibilidade de aperfeicoamento das vendas atraves de mensagens
dirigidas e da utilizagio das redes como formas de digitalizar a presenga da empresa. Apesar
disso, nota-se que esse empresariado estd atento as novidades, as mudangas sociais e
tecnoldgicas, mas carece de orientacdo e qualificacdo. Dessa forma, faz-se necessario discutir
modos de aproximar a comunicacdo destes empresarios e construir novas nocdes a respeito
das préticas, das filosofias, dos profissionais e da importancia da comunicacdo em micro e
pequenas empresas do varejo de vestuario e acessorios, tendo em vista o importante papel que

tém na sociedade.

Cabe observar ainda que a area de Relacbes Publicas teve baixa expressividade na
pesquisa, 0 que sugere que € uma area pouco conhecida pelos micro e pequenos empresarios
entrevistados. Portanto, para os profissionais de Rela¢fes Publicas, seria interessante, além
buscar formas de inserir praticas de comunicacdo neste segmento, encontrar formas de se
fazer conhecer, construindo uma imagem de relevancia da profissdo e versatilidade para atuar

neste campo.

Consideracoes finais

No cendrio brasileiro, observa-se a importancia que tém as micro e pequenas empresas,
seja como geradoras de emprego, renda ou pela presenca em todo o pais. Com este trabalho,
foi possivel conhecer o perfil do empresario de organizacfes deste porte no segmento de
vestuario e acessorios, no Centro de Salvador.

Durante o desenvolvimento da investigacdo ficou evidente que a comunicagédo
organizacional em micro e pequenas empresas € uma tematica pouco desenvolvida no
ambiente académico, 0 que faz com que discussdes a respeito de empresas desse porte sejam
sempre adaptacdes a partir de uma comunicagdo pensada para um contexto estrutural ausente

nas MPEs. Apesar de existirem algumas linhas tedricas que definem e desenvolvem a
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comunicacdo em MPEs, estas ainda sdo insuficientes para tratar de um universo que
representa a quase totalidade das empresas do pais.

Ao desenvolver um projeto cujo objetivo geral era o de estudar a compreensdo e as
praticas de comunicacéo organizacional no contexto das micro e pequenas empresas varejistas
do segmento de vestuario e acessorios do Centro de Salvador percebeu-se que, ao se pensar na
comunicagdo para essas empresas, € necessario construir um percurso para que estas tenham
condicdes para assimilar e desenvolver comunicagéo.

Foi possivel perceber, apds a pesquisa de campo, que muitos empresarios destas
organizagOes tém conhecimento limitado ou desconhecem o papel da comunicacdo, seus
dispositivos e técnicas. Para muitos, a comunicagdo tem carater utilitario, focado
predominantemente em divulgacdo e captacdo de vendas. Processos como relacionamentos,
reputacao, gestdo de marca e mesmo pds-venda ndo foram lembrados pelo setor investigado.
Da mesma forma, a éarea de Relagbes Publicas ndo surgiu como reconhecida pelos
empresarios no trabalho de gestdo da comunicacdo empresarial ou organizacional, um ponto a
ser investigado pelos profissionais da area. Esse quadro reforca a ideia da necessidade de
estimular a aproximacdo entre profissionais da comunicacgéo e tais empresarios.

Essas consideracfes ndo esgotam as investigacOes sobre o assunto. Acredita-se que o
desconhecimento de micro e pequenos empresarios a respeito da comunicagdo pode ser uma
barreira para o seu desenvolvimento organizacional, visto que um posicionamento inadequado
ou auséncia de uma filosofia de comunicacao pode dificultar o crescimento e a consolidacéo
da empresa em um cenario cada vez mais competitivo. Isso pode ser observado em futuras
investigagBes, assim como as motiva¢cBes que levam um individuo a desconsiderar a
comunicacdo como investimento, tendo em vista que uma parcela consideravel dos

entrevistados afirmou ndo achar necessario investir em comunicagao.
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