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Resumo

No presente artigo encontra-se uma análise acerca das alternativas de comunicação para as micro e pequenas empresas provenientes das aberturas deixadas pela utilização prévia do plano de negócios, que se mostram propícias à sua implantação mediante um planejamento que as mantenha no mercado de forma sustentável e lucrativa. Este estudo é uma resultante do período de capacitação recebido pelos extensionistas participantes do Projeto de Extensão “Consultoria de Comunicação para Micro e Pequenas Empresas de João Pessoa”, que tem por objetivo elaborar e desenvolver uma consultoria de comunicação, em parceria com o SEBRAE-PB, junto às empresas de micro e pequeno porte, tendo em vista orientá-las sobre a prática da comunicação enquanto ferramenta que agrega valor ao negócio.
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Introdução
Constantes mudanças na realidade mercadológica brasileira e mundial acabam por despertar novas formas de olhar e lidar com o mundo dos negócios. Parte das novas tendências de mercado se deve ao notável crescimento e fixação das empresas de micro e pequeno porte, porque trazem consigo a necessidade de mobilidade do grande empresariado em lidar com mais um nicho de concorrência, assim como por parte dos micro e pequenos empresários de driblar a hegemonia destas, de forma criativa e estratégica, a fim de se estabelecer como alternativa de consumo eficiente.

O despontar de novos empreendimentos se deve, principalmente no Brasil, ao crescimento econômico do país, que elevou o índice de empregabilidade, com base na característica empreendedora do brasileiro como alternativa ao sistema capitalista na busca por maior estabilidade pessoal e profissional. 
Não mais importante que esse fator aliado à economia, está também a caracterização contemporânea da  sociedade global  enquanto sociedade da  informação,  que impulsiona as organizações a buscarem no conhecimento o vetor para a inovação e manutenção da qualidade dos seus produtos e serviços, sem descuidar da maior formação por parte do público consumidor, governamental e comunitário que, hoje, exigem das mesmas, o investimento em valores éticos, morais e ambientalmente corretos. 
Porém, esses indicativos econômicos e sociais não respondem como causa única da elevação dos índices de solidificação empresarial de pequeno porte no cenário nacional. Muito do desenvolvimento e concretização dessas empresas se deve a um fator, antes, pouco explorado nesse ramo: a Comunicação.

Prova disso, encontra-se na difusão e usabilidade do Plano de Negócios por empreendedores de todo Brasil, como ferramenta de apoio à criação e manutenção de um novo negócio ao estudar a realidade de mercado e traçar estratégias competitivas por via do marketing, propaganda, pesquisas e plano financeiro. Contudo, a roda viva mercadológica renova e incrementa incessantemente as relações que uma empresa precisa ter, fazer e manter para que se torne sólida no meio empresarial, revelando as estratégias comunicacionais através do relacionamento e posicionamento perante a sociedade como um grande diferencial favorável aos novos empreendimentos.

Enfrentar esses tipos de transições mercadológicas exige do novo empresário uma visão crítica e inovadora do business atual que nos leva a questionar se um plano de negócios serve como receita para a eficiência dos empreendimentos de hoje ou, se a busca por novos parâmetros de vivência corporativa em consonância com as variáveis do ambiente deve ser uma constante na formação daqueles que adentram ao mercado.

1. Para início de conversa, algumas impressões conceituais acerca de plano e planejamento
Na perspectiva de que toda caminhada se inicia com o primeiro passo, a implantação de um novo empreendimento não corresponde exatamente ao começo de uma trilha nas estradas do mundo dos negócios. A ação de um indivíduo, ou grupo de indivíduos, que almeje construir uma unidade empresarial por meio da produção ou distribuição de bens e serviços se dá bem antes da concretização física da mesma. Uma empresa pronta, nada mais é do que o resultado de uma prévia analítica da realidade na qual ela almeja se inserir, sendo assim, uma resposta aos estímulos que fatores sociopolíticos, econômicos e ambientais instigam num mercado local.

O SEBRAE - Serviço de Apoio às Micro e Pequenas Empresas, é pioneiro em orientação para a formação de micro e pequenos empresários por via de consultoria e prestação de serviços que disseminam o conhecimento das técnicas necessárias à implantação e manutenção de pequenos negócios, se utilizando de material didático\teórico, através de cursos como o IPGN - Iniciando um Pequeno, Grande Negócio – para promover um importante instrumento de apoio à criação de um empreendimento chamado ‘Plano de Negócios’, o qual conceitua como sendo um documento que reúne informações sobre características, condições e necessidades do futuro empreendimento, com o objetivo de analisar sua potencialidade e viabilidade, além de facilitar sua implantação.

Esta fase pré-empresa é estruturada segundo um roteiro que, passo a passo, permite aumentar o conhecimento sobre o negócio e verificar sua sustentabilidade e lucratividade. De acordo com Silvina Ramal (2006, p. 184-193), pode-se atentar para essas nuances com base na descrição das linhas gerais do negócio, resumo da empresa, análise de mercado, estratégia e mensuração do mercado, plano de marketing, organização e gerência do negócio, política de responsabilidade social, além do planejamento financeiro.

A partir desta concepção, é notável reaver alguns conceitos diferenciais para o esclarecimento do que vem a ser um plano e um planejamento.

Alguns estudiosos em Comunicação fazem menção a tais terminologias em suas obras, como no caso de Waldyr Gutierrez Fortes (2003, p. 186) quando revela que “O planejamento identifica-se com as funções administrativas de organizar, dirigir e controlar, manifestadas em todos os campos da instituição, como produção, distribuição, finanças e engenharia, proporcionando a linha mestra para as realizações em grupo.” Para ele, o trabalho de planejar serve como preparação para qualquer empreendimento, segundo roteiro e métodos determinados.

Em Kunsch (1995, p. 222), “o plano procura reunir um conjunto de elementos de decisão necessários para caracterizar racionalmente a conduta de um grupo humano ou de um conjunto de unidades de produção.”

Sendo assim, enquanto empresa que se inicia e deve delinear-se para o futuro, um empreendimento tem que prezar pelo uso do planejamento em busca de manter as perspectivas de um desenvolvimento bem sucedido, mesmo que não se tenha a dimensão exata do seu tamanho.

São necessários, pois, dois reconhecimentos: o primeiro condizente com a importância dos estudos prévios de mercado por intermédio do plano de negócios e, em seguida, a aplicação do planejamento que permeia a empresa como um todo nos processos tático, operacional e estratégico, por seu caráter mais abrangente e balizador de avaliações e controle sobre o negócio. 

Portanto, tomemos por base que o plano de negócios assuma a função de explorar e investigar o terreno do mercado, preparando-o previamente para a implantação de um novo empreendimento que, depois de inserido nessa realidade, dará suporte a um planejamento necessário e composto por diversos planos (financeiro, técnico, de comunicação...), igualmente relevantes ao bom desempenho e suporte no seu desenvolvimento, que irá afetar interno e externamente o ambiente empresarial.

2. Imperativo diferencial: toda empresa tem que comunicar!

O adentrar de uma nova empresa no mercado exige algumas premissas que não podem ser desconsideradas: o empreendedor deve estar atento para a promoção do seu negócio e qualidade dos serviços e bens a serem ofertados, assim como na elaboração e manutenção de relacionamentos com os públicos-alvos a serem atingidos por essas campanhas. 

Tal investimento é que irá refletir na mudança ou não do comportamento do consumidor, hoje, constantemente bombardeado por uma leva de novos investimentos, além de assumir algumas posturas provenientes do hábito do consumo como o conformismo ou fidelidade às marcas vigentes no mercado há mais tempo.

Na busca por romper essas barreiras à implantação da nova empresa, o pequeno empresário deve buscar levar em consideração os planos enquanto suportes de especificidades técnicas, administrativas e operacionais nas empresas, enxergando nas aberturas que são deixadas na prévia análise do ambiente mercadológico pelo plano de negócios, alguns subsídios para a formulação de ações e estratégias de um plano de comunicação para o planejamento empresarial capazes de transformar a realidade mercadológica de uma determinada localidade.

Desde esse início, são perceptíveis algumas carências que podem ser supridas pelas presenças tanto da propaganda, quanto da publicidade, marketing e relações públicas, ou seja, é essencial que uma empresa se comunique.

Mas, antes de comunicar, o empresário deve levar em conta as observações do ambiente em que irá se inserir, a fim de produzir um planejamento o mais assertivo possível, com características de agente transformador de uma realidade econômica, política e socioambiental, não ignorando também, a participação e influência dos públicos na construção e concretização da comunicação de sua empresa.

Ciro Marcondes Filho (2007, p. 15), sociólogo e jornalista, se faz valer da comunicação enquanto elemento catalisador de transformações, quando diz: 

“Comunicação é antes um processo, um acontecimento, um encontro feliz, o momento mágico entre duas intencionalidades [...] ela vem da criação de um ambiente comum em que os dois lados participam e extraem de sua participação algo novo, inesperado, que não estava em nenhum deles, e que altera o estatuto anterior de ambos, apesar de as diferenças individuais se manterem.”

Visto que a iniciativa em elaborar uma comunicação na nova empresa deva partir do empreendedor, sua visão crítica e aguçada no que diz respeito aos recursos e utilização dos instrumentos e ferramentas necessárias à consecução dos objetivos de seu negócio deve prevalecer, pois a relação custo\benefício vivenciada nos processos empresariais é responsável, muitas vezes, pela mortalidade dos negócios recém chegados ao mercado.

No pequeno negócio, o enquadramento dos usos técnicos e operacionais das atividades de comunicação com os setores de finanças, produção e distribuição, é que podem garantir maior eficiência nos processos administrativos, além da satisfação da clientela para com os serviços prestados pela empresa. Porém, no mercado atual, não existem moldes ou critérios rigorosos a serem seguidos que garantam o bom sucesso gerencial nesses aspectos, visto a valorização de características como a criatividade e inovação despontando enquanto diferencial de competitividade.

É importante reconhecer que o mix do marketing utilizado no plano de negócios não resolve por si só as demandas de qualidade e aceitabilidade de novos produtos e serviços. Mais que isso, é evidente saber que a comunicação empresarial prescinde de uma ‘comunicação para a empresa’, na qual se utilizam de seu potencial a serviço da unidade empresarial e não de uma ‘comunicação de empresa’ pré-determinada pelo ramo de atuação ou tamanho do empreendimento que direcione um modelo de usos e satisfações do arsenal comunicacional a ser aplicado às organizações.

A comunicação empresarial cabe sim em qualquer tipo de unidade corporativa, visto que não está atrelada ao seu porte, servindo tanto à micro, quanto para as pequenas, médias e grandes empresas por via de um plano estratégico que busque otimizar o uso de instrumentos e ferramentas da comunicação em vistas de tornar o negócio mais eficaz.

Por isso, certos questionamentos acerca da abrangência do marketing e sua pluralidade de intervenções, seja em vendas ou nos negócios, não acrescenta nada de concreto ou diferente do que já se tem conhecimento. Sua necessidade é nítida nas empresas, mas, ainda assim, continua focado e direcionado à obtenção do lucro quando, a cada dia que passa, os fatores intangíveis e que não visam só a lucratividade, são tomados como de extrema importância nas questões que envolvem a imagem, postura e credibilidade empresariais perante seus públicos-alvo.

Daí, o conceito de comunicação integrada vem a ofertar uma alternativa viável ao suprimento das carências comunicacionais que o marketing não abrange, estando voltada para promover o negócio como um todo por via da propaganda, marketing de vendas e relações públicas agindo em conjunto na conquista do desenvolvimento empresarial.

As questões que devem permear os ambientes corporativos recém-abertos são as relativas às possíveis causas da mortandade de pequenas empresas no curto prazo, ou até onde o plano de negócios é verdadeiramente sustentável e, até mesmo, onde está o diferencial das empresas que permanecem no mercado. Esse tipo de levantamento, sim, deve ser feito, em vistas de preencher a carência de conhecimento dos micro e pequenos empresários quanto à utilidade e aplicabilidade da comunicação nesses ambientes.

Informar e comunicar dentro e fora do meio empresarial já não são o bastante. Mais que fazer, o saber como fazer está despontando enquanto verdadeiro fator de diferenciação em competitividade nas empresas. A busca por recursos imensuráveis como o conhecimento e discernimento acerca das formas de se fazer negócio por via de um trabalho bem feito, planejado e estratégico, seja nas comunicações, administração, finanças ou outro elemento de igual validez aos empreendimentos é o foco tendencioso do mercado de hoje.

3. Algumas contradições revelam oportunidades e o segredo está naquilo que não se mede
Uma das grandes barreiras à sobrevivência das empresas inseridas recentemente no mercado é a pouca disponibilidade de recursos para serem utilizados em instrumentais de diferenciação, considerados, muitas vezes, por pequenos empresários como gastos desnecessários. Porém, para se diferenciar perante a concorrência, não necessariamente é obrigatória a alta aplicação financeira em publicidade de massa e marketing de serviços como forma de se mostrar uma empresa atual e interligada com as novas tendências e tecnologias da informação e comunicação.

Cada vez mais o capital intelectual é valorizado como recurso importante para se driblar os impasses e limitações financeiras sofridos por empresas de pequeno porte. A busca por personalizar a comunicação de um novo negócio através da criatividade, inovação e feeling do empresário nos usos de instrumentos e ferramentas novas e antigas da área, vem demonstrando que alguns efeitos ainda são causados e objetivos empresariais são alcançados por via deles. A repaginação de instrumentais e experiências bem sucedidas da Comunicação no passado, muitas vezes se adaptada aos novos ambientes empresariais e podem ser tomadas como medida de corte nos custos para alcançar certos objetivos, por hora, benéficos ao negócio.

Na realidade, o grande empecilho para se fixar na cabeça do consumidor o posicionamento dessas empresas e a qualidade de seus serviços e produtos, encontra-se na persistência do desconhecimento do pequeno empresariado sobre as técnicas de gerenciamento, relacionamento e o uso da comunicação de forma bem elaborada, questões essenciais à manutenção do negócio, que são reconhecidas, mas feitas de forma aleatória.

Fazer para mostrar que está sendo feito não é a solução para o pequeno empreendimento alcançar notoriedade. Muitas vezes, fazer malfeito e pouco planejado produz conseqüências bem piores para um negócio que ainda está em fase de iniciação. A falta de cultura comunicacional e o desconhecimento da eficiência da comunicação por parte dos empresários têm provocado um mau aproveitamento dessa ferramenta fundamental para a sobrevivência das micro e pequenas empresas que, até pode ser identificada como causa de um bom percentual da mortalidade desses negócios de forma prematura.

Alguns indicadores sociais alertam para o uso indevido dos recursos que uma empresa necessita. Vivemos hoje numa sociedade onde a informação está ao alcance de todos, por isso, a atenção quanto ao ato de assumir uma postura correta perante os públicos deve ser redobrada e constantemente avaliada.

Mais que uma sociedade bem informada, vivenciamos constantes processos de transição que demarcam e caracterizam certos períodos históricos. Segundo Peter Drucker (1997, p. 3), a era social pós-capitalista está em vigor na atualidade através da geração de novos desafios, oportunidades e problemas que a caracterizam enquanto sociedade de organizações, cujo principal recurso econômico tende a se tornar o conhecimento.

Conforme o pensamento do mesmo autor, as transformações nas estruturas sociais, econômicas e políticas no mundo são decorrentes de reorganizações pelas quais a sociedade passa, mediante revoluções associadas ao uso que se fez do conhecimento, tomando por base a evolução do seu significado em diversos momentos da história mundial.

Primeiro, o conhecimento estava atrelado ao ser, transformando-se em um recurso e uma utilidade quando passou a ser aplicado a ferramentas, processos e produtos durante a Revolução Industrial. Logo após, mais um período demarca a aplicação do conhecimento ao trabalho a partir do que o autor denomina como sendo a ‘Revolução da Produtividade’. Por fim, ainda em andamento, encontra-se a última fase, à qual classifica enquanto Revolução Gerencial, onde o conhecimento está sendo aplicado ao próprio conhecimento que, mobiliza a economia por via da ação, da capacidade para fazer uma gestão que busca disciplinar o lucro e obter os demais recursos importantes através da aplicação do próprio conhecimento aos processos gerenciais básicos pelos quais toda e qualquer empresa passa.

Ainda em Peter Drucker, está expressa a idéia do conhecimento plural que vem contrapor a idéia genérica do tradicional, partindo para uma concepção especializada, devido à demanda técnica, tática e operacional exigidas nos processos empresariais da atualidade. Mas, com tudo isso, uma coisa é fato: o poder do conhecimento especializado pode não só gerar a obtenção dos recursos empresariais necessários à sobrevida de uma empresa, como também pode transformar toda uma sociedade caso seja gerido nos mais diversos âmbitos organizacionais – público, privado ou não governamental, em vistas de beneficiar a empresa e o ambiente que a cerca.

“Para nós, conhecimento é informação eficaz em ação, focalizada em resultados. Esses resultados são vistos fora da pessoa – na sociedade, na economia, ou no avanço do próprio conhecimento.” (DRUCKER. 1997, p. 25)

Diversas tendências vêm evidenciar a concretização dessa nova realidade sendo inserida nos ambientes empresariais e, de maneira, muitas vezes, contraditória. Sendo assim, é conveniente tratarmos de alguns desses fatores que favorecem, por sua vez, a inserção de estratégias comunicacionais ao micro ambiente empresarial.

A começar pelas características do empreendedor indicadas no curso Iniciando um Pequeno Grande Negócio, ministrado on-line pelo SEBRAE, que elenca dentre dez características, o comportamento a ser assumida por este profissional em ‘correr riscos calculados’. Diante da iminente utilização dos bens e recursos intangíveis ou imensuráveis – que não se medem ou calculam, o empreendedor deve estar preparado e buscando capacitar-se constantemente para saber lidar com algumas prováveis complexidades decorrentes de transformações socioeconômicas que venham a afetar seu negócio. O profissional deve ser conhecedor de todas as fases dos processos pelos quais sua empresa passa, mas, acima disto, deve possuir discernimento suficiente para reconhecer suas limitações e buscar qualquer outro tipo de ajuda profissional ou técnica especializada que venham a suprir determinadas necessidades corporativas.

É preciso desvincular a imagem do empreendedor como sendo o ‘entendido dos assuntos’, aquele que acumula diversas funções e tarefas e se assume um autodidata no controle de todos os processos empresariais sob o jugo da autonomia financeira e hierárquica conquistadas pela montagem do próprio negócio. Silvina Ramal (2006, p. 121) cita um de muitos exemplos dos quais o empresário autônomo pode se deparar e acabar por perceber que o acúmulo de responsabilidades em suas mãos pode gerar sérios problemas de credibilidade do negócio, como no caso de uma prestadora de serviços na qual mais de um cliente, simultaneamente, solicita a ajuda do único profissional de que ela dispõe.

Pelo fato de muitos dos empreendimentos tomarem o cliente como o foco de seus negócios, direcionando a ele a tomada de decisões e rumos estratégicos assumidos pela empresa, podemos dizer que é ele – o cliente - quem se assume como o verdadeiro senhor do negócio, o que, remetendo à máxima popular, podemos confirmar dizendo que ‘não se pode servir a dois senhores ao mesmo tempo’.

Outro exemplo comum, é o investimento de profissionais por abrir um negócio do qual não domina, conhece ou possui conhecimento especializado sobre ele. A definição do ramo de atuação dos negócios não pode embasar-se apenas pelas tendências externas ou pelo ‘achismo’ do dono sem uma prévia avaliação das condições favoráveis ou não à sua implantação.

Diante de situações questionáveis como estas e tantas outras relativas ao que nos servem pronto é que se dá o surgimento de tendências, novas idéias e aplicações alternativas que busquem solucionar alguns problemas persistentes na vida cotidiana das pequenas empresas. 

Hoje em dia, uma prática comum de empreendimentos deste porte para com a grande concorrência é o corporativismo ou associativismo entre empresas do mesmo ramo na busca por baratear os custos na compra e distribuição de produtos, a fim de ofertá-los a uma média de preço equiparada aos clientes, além de procurar por profissionais, agências, consultorias ou assessorias em comunicação a fim de realizarem suas campanhas conjuntas para promover suas empresas e produtos. Encontra-se aqui um bom espaço para exercitar técnicas de relacionamento e atendimento no viés comunicativo.
Existem também os casos de empreendimentos que são abertos por mais de um profissional, de áreas diferentes, que, em sociedade e através da troca de assessoramento entre si, buscam disseminar o conhecimento que possuem na sua formação em prol do negócio. Parcerias e vínculos com outras empresas terceirizadas e de mesmo porte que ofertam a prestação de seus serviços a um preço abaixo do mercado também surge como bom investimento compatível ao orçamento de micro empresas, que estão aprendendo a valorizar o conhecimento específico como recurso rentável para o seu negócio.

Muitas dessas empresas vêm se espelhando no crescimento das organizações do terceiro setor, que se mantém, desenvolvem e sustentam através de práticas comunicacionais e administrativas que não visam fins lucrativos. O reconhecimento da importância dos recursos intangíveis equiparada à conquista dos objetivos e metas financeiros empresariais também despontam como fontes de inserção de práticas sócio-ambientais corretas e responsáveis nos micro e pequenos espaços empresariais e sua divulgação por vias comunicativas com intuito de alimentar a boa imagem corporativa.

Não obstante desse universo, temos o endomarketing, a assessoria de imprensa, instrumentos de comunicação dirigida e aproximativa, além do lobby, propaganda e marketing de vendas direcionáveis e ajustáveis ao nicho de mercado, atuação, porte e orçamento dessas pequenas organizações que, podem lhe servir e trazer bons resultados nos âmbitos do relacionamento, atendimento e identidade empresarial.

Por tudo isto, podemos constatar que a micro e pequena empresa tem possibilidades de fazer bom uso da comunicação, seja na forma tática, operacional, estratégica ou através de combinações criativas e inovadoras que, aliadas a um planejamento bem elaborado, adquire grandes vantagens competitivas para o negócio. A idéia é construir a comunicação desde a base da empresa, como parte vital a qualquer empreendimento, capaz de gerar seu desenvolvimento sustentável, principalmente porque nos encontramos rumo à sociedade do conhecimento, onde a responsabilidade por nossos atos assumidos e o compromisso em equilibrar a geração de bens rentáveis às organizações aos benefícios sociais produzidos pelas mesmas é o grito de ordem mais latente nas relações econômicas do mundo atual. Gomes e Nassar (2001, p. 89), revelam essa peculiaridade comunicacional, quando escrevem:

“A Comunicação, diante de tantas situações e itens apresentados, não é um remédio milagroso. É apenas um dos itens mais importantes que, atualmente, devem fazer parte de qualquer produto ou serviço. É um item que não se compra e se adiciona instantaneamente no dia-a-dia de uma empresa, mas que pode ser implantado já no primeiro dia em que o novo negócio foi sonhado.”

Diante do cenário mercadológico no qual as empresas estão inseridas atualmente e das prospecções que são feitas dele, percebemos que a Comunicação se dispõe, enquanto ferramenta catalisadora de benefícios ao ambiente empresarial interno e externo, a servir para o suprimento das necessidades corporativas e demandas socioambientais inerentes a elas, por intermédio de um planejamento elaborado com base no conhecimento em vistas de conquistar a eficiência dos processos organizacionais. Além disso, sua associação ao caráter empreendedor e estratégico, que permeia os novos empreendimentos, pode gerar resultados criativos e superiores, em termos de gestão, para uma melhor compreensão da dimensão de seus usos em diversos ramos e portes corporativos.
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