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RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso trata-se de um plano estratégico de comunicagdo para a
microempresa Flor de Cera. Idealizada por uma familia de Blumenau em 2023, a Flor de Cera
produz, de forma vegana e artesanal, velas aromaticas, pastilhas de esséncia para difusores,
home-sprays e outros produtos feitos para perfumar ambientes e servir como decoracdo. Para
além dos desafios financeiros que uma microempresa recente no mercado pode enfrentar, a
parte comunicacional e de criagdo de marca - fatores muito importantes na hora de
profissionalizar uma organizagcdo - ainda estd em constru¢do. Diante disso, este trabalho
acompanhou o dia a dia da organizacdo e elaborou um diagndstico da comunicagdo
organizacional, e entdo tragou estratégias de comunica¢do com o intuito de popularizar a Flor
de Cera no contexto digital e tornar a marca uma referéncia na regido em que atua. Para isso,
foram planejadas acdes de curto, médio e longo prazo, para auxiliar a empresa a se fortalecer
institucionalmente, construir uma imagem positiva perante seu publico-alvo, além de se
destacar cada vez mais no mercado e se tornar um negdcio mais lucrativo, por meio da
divulgagdo em produtos jornalisticos e gerenciamento de redes sociais online, além de auxiliar
a equipe da empresa na execucao das agdes de comunicacao de forma efetiva.

Palavras-chave: Jornalismo. Plano estratégico de comunicacdo. Jornalismo em assessoria.
Empreendedorismo.



ABSTRACT

This course conclusion work is a strategic communication plan for the micro-company Flor de
Cera. Created by a family from Blumenau in 2023, Flor de Cera produces, in a vegan and
artisanal way, aromatic candles, essence tablets for diffusers, home sprays and other products
made to perfume environments and serve as decoration. In addition to the financial challenges
that a new micro-enterprise on the market may face, the communication and brand creation
aspects - very important factors when professionalizing an organization - are still under
construction. Therefore, this work followed the day-to-day activities of the organization and
prepared a diagnosis of organizational communication, and then outlined communication
strategies with the aim of popularizing Flor de Cera in the digital context and making the brand
a reference in the region in which it operates. To this end, short, medium and long-term actions
were planned to help the company strengthen itself institutionally, build a positive image among
its target audience, in addition to increasingly standing out in the market and becoming a more
profitable business, through the dissemination of journalistic products and management of
online social networks, in addition to assisting the company's team in carrying out
communication actions effectively.

Keywords: Journalism. Strategic communication plan. Journalism in consultancy.
Entrepreneurship.
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1 APRESENTACAO DO TRABALHO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) consiste na elaboracdo de um plano
estratégico de comunicac¢do organizacional para a Flor de Cera Aromas, uma microempresa
familiar de produtos aromaticos de Blumenau, Santa Catarina, com foco na fabricacao de velas
aromaticas. A proposta deste trabalho parte de um cenario real: a necessidade de estruturar e
profissionalizar a comunicag¢ao da empresa, que, apesar do crescimento constante em producao
e vendas, enfrenta desafios no fortalecimento de sua marca ¢ na manutengao de sua presenca
digital. Ao alinhar teoria e pratica adquiridas ao longo do curso de Jornalismo, este TCC busca
tanto contribuir para a consolidag¢do da Flor de Cera no mercado quanto gerar um aprendizado
significativo na area de comunicacao estratégica. Trata-se de uma oportunidade para explorar
solugdes aplicaveis, que nao apenas resolvam os problemas especificos da empresa, mas

também sirvam de inspiragdo para outros pequenos negdcios com desafios semelhantes.

1.2 OBJETIVO GERAL

Implementar politicas de Comunicacao Organizacional Integrada por meio de um plano

estratégico de comunicagao.
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar os principais desafios e oportunidades da Flor de Cera Aromas no ambito
comunicacional.

b) Integrar os canais de comunicac¢do da empresa, promovendo uma presenga digital
ativa e coesa.

¢) Propor acdes de curto, médio e longo prazo para redes sociais e outros canais de
comunicag¢do organizacional.

d) Estabelecer indicadores e ferramentas para monitorar a eficacia das ag¢des de

comunicacao.
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2. APRESENTACAO DO TEMA

2.1 ASSESSORIA DE COMUNICACAO E IMPRENSA

De acordo com Jorge Duarte no texto “Assessoria de Imprensa” (2011) no Brasil, a
atividade de assessoria pode ser conceituada como a gestao do relacionamento e dos fluxos de
informacao entre fontes de informacdo e a imprensa, atendendo as demandas relacionadas a
uma organizacdo ou uma fonte em particular. Esse trabalho é geralmente realizado por
profissionais com experiéncia ou curso superior em Jornalismo, sendo regulamentado pela
Federacao Nacional dos Jornalistas (FENAJ) através do Manual de Assessoria de Imprensa,
editado pela primeira vez em 1985.

Segundo o Manual da FENAJ (2007), as organizagdes podem contar com assessorias
de comunicacdo internas ou terceirizadas, cujas fungdes incluem: criar um plano de
comunicacdo, colaborar para a compreensao da sociedade do papel da organizacdo, estabelecer
uma imagem comprometida com os seus publicos, criar canais de comunicacdo internos e
externos que divulguem os valores da organizagdo e suas atividades, detectar o que é de
interesse publico e o que pode ser aproveitado como material jornalistico, avaliar a atuacao da
equipe de comunicacdo, criar instrumentos que permitam mensurar os resultados das acdes
desenvolvidas e preparar fontes de imprensa das organizagdes para que atendam as demandas
da equipe de comunicac¢do de forma eficiente.

Para Duarte, essa operacionalizacdo da comunicag¢do ¢ um processo amplo, que exige
defini¢do de uma estratégia global, programas de informagao e relacionamento adaptados aos
interesses de cada publico. Por conta disso, as organizagdes se veem cada vez mais necessitadas
de um profissional na area de relacionamento com a midia, para que estes possam desempenhar
um papel de responsabilidade com a comunicagdo da instituicdo. Ao assessor de comunicagao
compete facilitar a relacdo entre o seu cliente e os formadores de opinido, ou seja, o publico.
Nesse sentido, a pessoa responsavel pode coordenar diversas acgdes e estratégias de
comunicacdo e marketing. No entanto, € necessario ressaltar que a Assessoria de Imprensa nao

¢ um departamento de vendas, sua fungdo € apenas sedimentar marcas e ideias.

A boa atuacdo de uma assessoria aumenta a visibilidade publica da organizacao, a
qualidade de informagdo que circula na sociedade e pode trazer efeitos
mercadolégicos e politicos predeterminados. Por perceber isso é que, cada vez mais,



11

as instituigdes tém interesse em divulgar suas atividades e politicas por meio dos
meios de comunicagdo, buscando influenciar a opinido publica. Ja a imprensa, ndo
apenas utiliza as informagdes como parte do processo natural de captacdo da noticia,
mas divulga o que a organizacao deseja (se passar pelos mecanismos de filtragem), ao
mesmo tempo em que empresta sua credibilidade num processo que ocorre na
dimenséo apontada por Marcondes Filho (1993, p. 16): “tudo gira em torno do que se
fala, do que ¢é promovido, do que é comunicado, do que ganha a dimensédo publica, do
que atinge as massas”. (Duarte, 2011, p.9).

Sabe-se ainda que, ao longo dos anos, essas assessorias acabaram ampliando o seu papel
a partir das demandas de diferentes publicos, tornando-se um embrido de uma comunicag¢ao
organizacional complexa. Hoje, jornalistas trabalham nos mais diversos setores com redagoes,
relacionamento com a imprensa, edi¢cdo de publicagdes, gestdo e producdo de contetido para a
internet, divulgacdo, marketing politico, publicidade e uma enorme variedade de fungdes,

desenvolvendo um processo de comunicagao integrada (Kunsch, 2009).

Para administrar a comunicagao ignoram-se a formagao e habilidades especificas de

cada profissional e busca-se alguém com “boas nogdes sobre marketing e

administracdo, uma visdo ampla da empresa em que trabalha, como ela funciona e,

principalmente, saber como pode ajudar a empresa a realizar lucro” (Perfil..., 1994, p.

7). A maior parte do arcabougo tedrico que orienta este trabalho estd espalhada pela

literatura de jornalismo, de relagdes publicas, gestdo do conhecimento, comunicagéo

digital, administrag@o, e nas variadas ramificagdes do marketing. (Duarte, 2011, p.14).

A partir da crescente necessidade do jornalismo em assessoria € a demanda por
profissionais que lidam com as relacdes interiores e exteriores de uma organizagao, Margarida
Kunsch (2003) introduz um conceito voltado a constru¢do de uma mensagem Unica e coerente
para a comunicacdo das organizagdes, chamado de “composto da comunicagdo organizacional
integrada”. Dessa forma, a autora propds um modelo de comunicagdo integrada (Figura 1), que
abrange a comunicag¢do interna, administrativa, mercadologica e institucional, que devem estar

em harmonia para que as acdes € metas pensadas para a comunicagdo sejam alcancadas de

forma mais eficiente pelas organizagoes.
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Figura 1 - Comunicagdo Organizacional Integrada

Composto da Comunicacao Integrada

Comunicacao Interna

Comunicacdo Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

Comunicacéao
Institucional
, _ Comunicacao
Jornalismo Empresarial . .
Assessoria de Imprensa  Organizacional Comunicagao
Imagem Corporativa Mercadoldgica
Editoragcdo Multimidia
Relacdes Publicas
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural
Midias Sociais

Promogéao de vendas
Feiras e exposigdes
Marketing direto
Venda pessoal
Merchandising
Propaganda

Fonte: Adaptado de Kunsch, 2003, Planejamento das Relagdes Publicas na Comunicagao Integrada

E importante ressaltar que, de acordo com Kunsch em “Comunicagdo organizacional
volume 2” (2009), a comunica¢do organizacional ndo se trata apenas de estudar e formar
agentes para administrar a comunicagdo de alguma institui¢do, mas sim explorar diferentes
maneiras de se organizar. Dessa forma, um planejamento integrado passa a ser de suma

importancia para o desenvolvimento das institui¢des em todos os ambitos.

2.2 0 MERCADO DE VAREJO E A ELABORACAO DE UM PLANO ESTRATEGICO

Apo6s a Revolugdo Industrial e a crescente urbanizagdo, os processos de fabricagdo de
produtos em massa permitiram que produtos fossem feitos das mais variadas formas, tamanhos
e cores, de acordo com as vontades do consumidor. Com essa necessidade de satisfazer os

anseios do publico por coisas diferentes, surgiram cada vez mais oportunidades para o
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desenvolvimento de lojas de varejo especializadas, com catdlogos diversos e especificos para

um setor.

Na atualidade, diz Brown (1990), a sociedade caracteriza-se por intensa fragmentagéo
de comportamentos sociais e estilos de vida. H4 um excesso de opgdes para o
dispéndio de tempo disponivel e para o convivio social. As compras sdo um prazer
para alguns e para outros uma obrigacdo indesejavel. (Calcagnotto, 1995, p.15).

A respeito desse mercado, Alexandre Las Casas (2013) define varejo em seu livro
“Marketing de Varejo” como sendo "a atividade comercial responsavel por providenciar
mercadorias e servigos desejados pelos consumidores” (2013, p. 23), ou seja, um servigo que
vende diretamente produtos aos consumidores finais. Para Las Casas, o meio do varejo permite
que o fabricante possa dedicar-se mais ao seu objetivo principal de fabricacdo, assim como
permite que o varejista se especialize no tipo de atividade de vendas.

O florescimento dessas lojas especializadas perpassa ainda as mudancas nos estilos de
vida dos clientes, o crescente nimero de familias que os dois membros do casal t€ém renda
propria € menos tempo para compras. Estes clientes sdo atraidos por lojas que oferecem
facilidade, produtos de alta qualidade, localizagdes convenientes, bons horarios, bom servico e
rapida entrada e saida.

Assim, com o surgimento de diversas lojas e consequentemente concorrentes, surge a
necessidade também de se ter um planejamento estratégico de longo prazo, que vise o
desenvolvimento da empresa para o futuro. “Os varejos de grande porte o fazem com
frequéncia, basta aos pequenos e médios que comecem, possibilitando-lhes ser competitivos
nestes mercados” (Calcagnotto, 1995, p. 36).

De acordo com Calcagnotto em “Planejamento Estratégico: As Estratégias
Competitivas e Sua Aplicagdo em Empresas de Varejo da Regido de Caxias do Sul” (1995),
entende-se que uma empresa sempre estara pronta para atuar em seu mercado se tiver um plano
ao longo prazo que traga vantagens competitivas sustentaveis ao seu meio. Dessa forma, através
de um plano estratégico, uma instituicdo pode vir a se organizar integrando todos os seus
componentes, unindo a empresa como um todo por meio de um pensamento estratégico
unificado.

Assim, ¢ importante destacar que, antes de pensar na elaboracdo de um plano de
comunicagdo, ¢ essencial que a empresa ja tenha um planejamento estratégico de mercado, para
que a comunicagao possa seguir uma linha de raciocinio de acordo com os principios e objetivos

pré-estabelecidos. Esse planejamento deve levar em conta a eficiéncia e efetividade, com a
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melhor concentracdo de esfor¢os e recursos da empresa, propiciando o desenvolvimento de
processos que facilitem a tomada de decisoes. Segundo Calcagnotto (1995), para implantar um
plano estratégico € necessario conhecer trés pilares basicos: a identificacdo dos problemas e
oportunidades, a divisao de esfor¢os e a reducao da subjetividade na tomada de decis@o. Todos
esses aspectos sdo determinantes no processo de elaboracdo de qualquer tipo de plano
estratégico, inclusive o de comunicagao.

Além disso, a posicdo que uma empresa quer ocupar no mercado deve ser bem pensada,
com uma ideia muito clara de como ela gostaria de ser percebida no meio. Isso pode ser
determinado por uma geréncia que deve ajustar todas as relagdes de marketing e midia para que
a marca, produto ou empresa, ocupe um ponto de destaque no segmento de compradores. “O
posicionamento envolve usar elementos do marketing mix, principalmente esfor¢os de desenho
de produto e comunicagdo, para realgar as percepgdes favoraveis do produto comparadas aos
produtos da concorréncia” (Calcagnotto, 1995, p. 124).

Desse modo, torna-se evidente que a elaboracdo de um plano estratégico no varejo ndo
apenas contribui para que as empresas compreendam as expectativas de seus consumidores,
mas também para que se posicionem de forma competitiva e diferenciada no mercado. Esse
planejamento permite uma andlise das oportunidades e desafios do setor, além de orientar
decisdes que garantam a sustentabilidade e o desenvolvimento da empresa. Dentro desse
contexto, o empreendedorismo familiar no setor de produtos artesanais destaca-se como uma
area do varejo que tem crescido significativamente. Com isso, o plano estratégico se torna ainda
mais relevante, pois possibilita que essas pequenas e médias empresas familiares estruturem
seu crescimento, conectando-se com o publico de maneira eficaz e coerente com seus valores

tradicionais e diferenciais.

2.2.1 Empreendedorismo familiar no setor de produtos artesanais

O empreendedorismo familiar no setor de produtos artesanais vem ganhando destaque
no Brasil, refletindo a busca por alternativas de renda e fortalecimento da identidade cultural.
De acordo com Gomes e Silva (2019), o crescimento do mercado de produtos artesanais no
Brasil esta relacionado a procura por autenticidade e qualidade diferenciada, caracteristicas que

tém atraido consumidores insatisfeitos com a produ¢do em massa.
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No contexto familiar, essa forma de empreendimento se torna uma oportunidade para
que as familias compartilhem responsabilidades e aproveitem os talentos e conhecimento de
seus membros, promovendo uma divisao do trabalho que fortalece a coesao familiar e valoriza
as habilidades individuais de cada integrante.

O empreendedorismo familiar no setor artesanal também enfrenta desafios especificos,
como a informalidade e a falta de acesso a recursos financeiros e tecnoldgicos. Para Freitas
(2020), as familias que empreendem no setor artesanal frequentemente recorrem a redes de
apoio e a parcerias locais para suprir essas caréncias. Instituigdes como o Sebrae oferecem
suporte a esses empreendedores, fornecendo capacitagdo e recursos para que possam
desenvolver suas atividades com mais profissionalismo e ampliar seu alcance de mercado
(Sebrae, 2021).

Outro fator importante no contexto do empreendedorismo familiar é a questdo da
sustentabilidade. Ao utilizar matérias-primas naturais e processos de produgdo de baixo
impacto ambiental, os produtos artesanais se alinham com os principios de consumo consciente
e respeito ao meio ambiente, aspectos que t€m se tornado decisivos para muitos consumidores
(Alencar, 2021). Esses valores reforcam o apelo dos produtos artesanais, promovendo o
desenvolvimento econdmico local de maneira ética e responsavel.

Além disso, o trabalho familiar na produg¢ao artesanal cria um vinculo significativo entre
o produto e o consumidor, pois cada peca carrega a historia e a identidade dos produtores,
transformando o ato de compra em uma experiéncia cultural e emocional. Esse processo,
segundo Costa e Lima (2020), fortalece a relagdo com os clientes e amplia as chances de
fidelizagdo, ja4 que os consumidores percebem o valor agregado no produto que reflete a
dedicagdo e a autenticidade da familia produtora.

Portanto, o empreendedorismo familiar no setor de produtos artesanais no Brasil ndo
apenas proporciona uma fonte de renda para as familias, mas também ajuda a preservar o
patrimonio cultural e promover a sustentabilidade. Contudo, € necessario que politicas publicas
e incentivos ao desenvolvimento local sejam fortalecidos, permitindo que essas familias
superem os desafios de um mercado cada vez mais competitivo € possam consolidar seu papel

na economia brasileira.
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2.2.2 Empreendedorismo feminino

Historicamente, as mulheres foram socialmente condicionadas a ocupar o papel de
cuidadoras da familia, enquanto os homens assumiam a posi¢do de provedores financeiros. Isso
contribuiu para a constru¢ao de uma dicotomia entre os espagos publico e privado, onde a vida
publica era destinada aos homens, e a doméstica, as mulheres (Hirata, 2015). Tal configuracao
gerou desafios que se refletem ainda hoje no mercado de trabalho e na participa¢ao feminina
em areas como o empreendedorismo, um espago historicamente dominado pelos homens.

Segundo Hirata (2015), a divisdo sexual do trabalho pode ser observada em diferentes
modelos. O modelo tradicional configura as mulheres como cuidadoras e os homens como
provedores; no modelo de conciliagdo, as mulheres equilibram o trabalho com a familia; o
modelo de parceria envolve uma divisdo equitativa das tarefas entre os géneros, e o modelo de
delegacdo ocorre quando as mulheres transferem as responsabilidades domésticas para outras
mulheres, geralmente em troca de remuneragado. Este ultimo modelo ¢ destacado por Melo e Di
Sabbato (2011), que apontam que mulheres economicamente bem-sucedidas frequentemente
contratam outras mulheres para assumir suas responsabilidades domésticas, permitindo-lhes
mais tempo para se dedicar ao trabalho e avangar profissionalmente.

Essas praticas, no entanto, também evidenciam as desigualdades no mercado de
trabalho. Dados do IBGE, em 2022, revelam que a taxa de participagdo feminina na forga de
trabalho ¢ de 53,3%, comparada a 73,2% dos homens. Além disso, nos cargos de geréncia,
60,7% sao ocupados por homens e apenas 39,3% por mulheres. Em termos salariais, a diferenca
persiste, com mulheres em cargos gerenciais ganhando em meédia 21,2% menos do que os
homens (CNN BRASIL, 2022).

No contexto do empreendedorismo feminino, as mulheres enfrentam ainda mais
barreiras ao equilibrio entre trabalho e vida pessoal. O empreendedorismo, que pode ser
entendido como o processo de criacdo de valor e inovacdo, demanda um comprometimento
intenso de tempo e recursos (Hisrich, 2009). Muitas mulheres se voltam ao empreendedorismo
para garantir uma renda propria e sustentar suas familias, buscando autonomia e independéncia

econdmica (Mendes, 2002).
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O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) aponta que, em
2019, cerca de 24 milhdes de mulheres atuavam como empreendedoras no Brasil, demonstrando
o crescimento e a relevancia das mulheres no setor. Iniciativas como o programa Sebrae Delas
oferecem apoio e recursos para que mulheres superem os desafios do mercado e desenvolvam
seus proprios negocios, promovendo igualdade e sustentabilidade financeira (Sebrae, 2019).
Para a mulher contemporanea, empreender vai além de uma simples atividade econdmica; €
uma busca por liberdade e independéncia (Silva et al., 2020).

Portanto, o empreendedorismo feminino no Brasil surge n3o apenas como uma
alternativa financeira, mas como uma oportunidade de transformagdo social, promovendo a
emancipa¢do e o empoderamento feminino. Contudo, o cendrio ainda ¢ repleto de desafios, e a
luta por igualdade e reconhecimento continua sendo essencial para o desenvolvimento e

consolidag¢do de um espaco inclusivo para mulheres empreendedoras.

2.2.3 O mercado de velas aromaticas

De acordo com o Future Market Insights (FMI), empresa especializada em pesquisas de
mercado, o mercado de velas aromaticas mundial em 2023 atingiu a marca de U$$ 3,6 bilhdes
de valor de mercado em 2022. Ainda segundo o FMI, com uma perspectiva positiva ao longo
dos anos, ¢ esperado que até 2033 as vendas de velas totalizem em U$$ 5,4 bilhdes.

De acordo com a mesma pesquisa, as plataformas de comércio online foram grandes
aliadas para o crescimento desse tipo de mercado, especialmente pos-pandemia, onde os
consumidores precisavam evitar sair de casa. Hoje, a regido que mais movimenta transacoes
financeiras com velas e produtos arométicos ¢ a Asia, com destaque para China e Japao. No
Brasil, as pesquisas do Google sobre o assunto teriam crescido em mais de 100% nos ultimos
anos, de acordo com o Google Trends, o que demonstra uma procura crescente por esse tipo de
produto.

Ainda, como afirma Caroline Mair (2024), empreendedora no meio das velas
aromaticas, em seu website “velas mair”, esse crescimento do uso de velas aromaticas no Brasil
reflete uma tendéncia global em busca de bem-estar ¢ harmonia nos ambientes pessoais e
profissionais. Para ela, esse fenomeno, que ganhou for¢a nos tultimos anos, estd ligado ao
crescente interesse das pessoas em criar espagos mais acolhedores e personalizados, onde o

conforto sensorial e a satide mental sdo priorizados. A pandemia de COVID-19 também ajudou
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a impulsionar as vendas, a medida que as pessoas passaram mais tempo em casa ¢ buscaram
criar ambientes mais agradaveis.

A valorizagdo da aromaterapia também pode ser um dos fatores responsaveis por essa
popularidade, ja que as velas liberam fragrancias especificas que podem promover uma
sensacdo de relaxamento, reduzir o estresse e ansiedade, melhorar a qualidade do sono, e até
mesmo estimular a concentragao e a produtividade. Além disso, as velas também servem como
forma de decoracdo, se tornando elementos chave na criacdo de ambientes acolhedores.

Ainda, a necessidade global de conscientizagdo ambiental leva os consumidores cada
vez mais a procurarem produtos ecofriendly, veganos ou sustentaveis. Essa tendéncia aumenta
mais ainda o apoio a produtores e artesaos locais, responsaveis pela criagao de velas artesanais

e personalizadas.

2.2.4 A Flor de Cera Aromas

Dentro desse mercado de produtos artesanais e velas aromaticas, a Flor de Cera ¢ uma
microempresa varejista que trabalha de forma artesanal com os mais diversos produtos voltados
para artigos de casa, decoragdo, aromas e bem-estar.

A Flor de Cera Aromas surgiu em 2023, e o que era apenas um hobby de um casal de
engenheiros quimicos tornou-se um sonho de empreendedorismo de uma familia. Apos ter sido
dispensada de seu emprego na area administrativa no qual trabalhava h4 mais de 20 anos, Karine
Wallerius saiu da sua cidade natal em Chapeco e veio para Blumenau sem expectativas, para
participar do Empretec, o principal programa de formagao de empreendedores do mundo criado
pela Organizacao das Nagdes Unidas (ONU) e promovido pelo Sebrae no Brasil.

Durante a imersdo de seis dias, os participantes precisavam escolher um produto ou
servico para trabalhar em cima disso. Hospedada na casa de seu primo, engenheiro quimico que
tinha como hobby produzir velas aromaticas artesanais, surgiu a ideia de utilizar esse produto
para trabalhar no Empretec. Em apenas quatro dias, Karine e seu grupo de mais trés pessoas
conseguiram vender mais de 200 velas aromaticas, que foram produzidas manualmente por ela,
seu primo e esposa nesse curto periodo. Apds esse sucesso nas vendas, ela acreditou que essa
poderia ser uma boa oportunidade de empreender de verdade, e resolveu investir na criagdo da
“Flor de Cera”, criando novos produtos aromaticos para além das velas e consequentemente

firmando raizes na cidade de Blumenau.
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Hoje, a empresa vende mais de uma centena de variedades de velas aromaticas, home
sprays, difusores de ambiente, pastilhas aromaticas e outros. Apesar da variedade de produtos,
o foco principal da empresa sdo as velas aromaticas, que contam com varias opgoes de aromas,
embalagens e tamanhos. Essas velas s3o separadas em linha classica, linha prata, linha
premium, linha excellence, linha ceramica e linha personalizaveis. Cada uma dessas linhas
possui uma diversidade de embalagem e aromas, das mais acessiveis até as mais sofisticadas,
podendo ser personalizadas de acordo com o desejo do cliente, assim como afirma o slogan da
empresa “perfeito para vocé”.

Por ser um mercado mais especifico, a Flor de Cera preza por se destacar pela qualidade
de seu produto, fazendo diversos testes para descobrir as melhores misturas de esséncias,
melhores formatos de pavios e embalagens. Além disso, a cera utilizada como base ¢ a cera de
coco, ou seja, ¢ um produto vegano. Pensando no meio ambiente, as ceras utilizadas nos testes
sdo sempre reutilizadas, entdo ndo hé descarte de residuos nesse sentido, além disso, a empresa
também estimula que as embalagens das velas possam ser reutilizaveis, sempre utilizando
materiais da melhor qualidade para evitar o descarte desnecessario.

Hoje a sua principal forma de vendas ¢ a participacdo em feiras de artesanato, assim
como contatos através de seu Instagram (@flordecera.aromas, compras via website
www.flordecera.com.br, através de lojas parceiras na cidade de Blumenau e também através de
representantes parceiros em Santa Catarina nas cidades de Chapeco, Joagaba e Linddia do Sul.

Embora seja recente no mercado, a empresa demonstra que esta crescendo cada vez
mais, firmando parcerias com lojas de decoracdo e floriculturas, contando com representantes
em cidades fora da sede, aumentando a participagao em feiras de artesanato e eventos culturais,
expandindo ndo apenas o seu alcance, mas também contribuindo para a valorizagdo do

empreendedorismo local e incentivando o consumo de produtos feitos artesanalmente.

3. JUSTIFICATIVA

A justificativa deste Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) pode ser fundamentada em
duas partes principais. A primeira, ¢ a necessidade de uma comunicagdo estruturada para
fortalecer e expandir a presenca de mercado da Flor de Cera, uma empresa familiar e feminina,
de produtos aromaticos com foco em velas. Assim como muitos pequenos empreendimentos

que comecam do zero, a Flor de Cera também passa por algumas dificuldades naturais da fase
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inicial, tanto financeiras quanto organizacionais, e carece de uma comunicagao estratégica que
possa firmar a marca, atrair e fidelizar clientes.

Meu interesse pessoal com a escolha da Flor de Cera se deve ao fato dela ser idealizada
pela minha mae, Karine, que vem se dedicando ao mercado dos produtos aromaticos ha mais
de um ano. Como filha e futura comunicadora, pude acompanhar o crescimento e os desafios
enfrentados por ela e seus socios desde a criacao da marca, participando do desenvolvimento
dos produtos, da identidade visual e da criagdo das redes sociais. No entanto, apos a empresa
entrar em uma constante crescente de producdo e vendas, a parte de comunicagdo acabou
ficando para trds. Com pouca mao de obra humana na equipe, os responsaveis acabaram
focando na produgdo de estoque e vendas presenciais, deixando as redes sociais e 0 e-commerce
de lado.

Dessa forma, decidi que iria utilizar deste TCC como uma forma de colocar em pratica
meus conhecimentos adquiridos durante a graduacao, tanto nas aulas quanto em outros projetos
e estagios, para auxiliar a Flor de Cera na parte comunicacional e assumir o papel de profissional
de comunicagdo. Embora o curriculo do curso de Jornalismo da UFSC ndo tenha tanto enfoque
em questdes de assessoria e comunicacio organizacional, ¢ um mercado que esta cada dia mais
em demanda crescente, portanto, essa também foi uma boa oportunidade para ter uma
experiéncia nessa area.

Assim, esse trabalho visou desenvolver um plano de comunicag¢do estratégico com
acoes de curto, médio e longo prazo, voltadas para questdes que envolvem jornalismo, redes
sociais € comunicacao organizacional. A ideia foi criar um projeto que ndo servisse apenas de
aprendizado académico, mas que pudesse ser aplicado de forma pratica, ajudando a empresa a
se destacar no mercado ¢ a alcangar resultados concretos.

Dessa forma, o plano de comunicacdo ndo s6 agrega valor ao empreendimento, mas
também busca oferecer um modelo replicavel para outras pequenas empresas que enfrentam
desafios semelhantes. Além disso, ao destacar a relevancia de uma comunicagao estruturada e
integrada as decisdes organizacionais, o trabalho traz a tona uma discussdo importante sobre
empreendedorismo, comunicagdo e suas limitagdes.

Em resumo, para além dos interesses proprios, o projeto se apoia na oportunidade de
desenvolver uma estratégia comunicacional pratica, aplicavel e potencialmente inspiradora para
outros negécios locais que, como a Flor de Cera, buscam consolidar sua presenca no mercado

e se conectar de maneira significativa com o publico.
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4. PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO DO TRABALHO

Durante a disciplina de Planejamento de Trabalho de Conclusao de Curso, no semestre
académico de 2024.1, apds diversos questionamentos internos, defini que faria este Plano
Estratégico de Comunicacdo e comecei a buscar referéncias bibliograficas, inspiragdes,
exemplos e definir quais seriam os meus principais objetivos com este material. A partir disso,
comecei a apuracao do tema e também os contatos iniciais com os colaboradores da empresa,
para entender melhor qual seria o desafio que estava por vir.

Para justificar e fundamentar as escolhas deste trabalho, utilizei diversas ideias de
autores como Jorge Duarte, Margarida Kunsch, Marlene Marchiori, Wilson da Costa Bueno,
Alexandre Las Casas e outros nomes que trazem um debate a respeito de assessoria de
comunica¢do, comunicagdo organizacional e a criacdo de planos estratégicos, assim como
discussdes sobre o mercado varejista e de velas aromaticas.

Com isso em mente, fiz um cronograma inicial de atividades, para que tudo pudesse
ser feito no tempo de um semestre de forma tranquila. Neste cronograma estavam definidas as
viagens que faria para a cidade de Blumenau, onde fica a sede da empresa, os eventos que iria
participar e as reunides que faria com os colaboradores, para poder assim realizar o diagnostico
e um plano de comunicagdo que fosse executavel diante das condigdes atuais da Flor de Cera.
Concomitantemente, separei um espago na ferramenta do Google Drive, onde organizei todos
os documentos, bibliografias e rascunhos referentes ao trabalho que iria utilizar ao longo desta
jornada.

No entanto, a elaboragdo do documento contendo o diagndstico e o plano de
comunicacao de fato s6 comecou no semestre de 2024.2. Como eu pretendia executar algumas
das agdes propostas no plano concomitantemente com a realiza¢do do trabalho, eu organizei
um quadro na plataforma de gerenciamento de tarefas Trello, definindo todas as agdes que
precisavam ser realizadas, as que estavam pendentes, as que precisavam de aprovagao da
empresa e claro, as que foram concluidas. Cada uma das agdes foi dividida em etiquetas

referentes ao diagnostico, relatério, plano de comunicacdo e outras agdes.
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Figura 2 - Quadro de organizagdo na plataforma Trello.
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Fonte: Print de tela realizado pela a autora Manuella Réwer

A partir disso, pude realizar meu trabalho de forma organizada, entendendo as demandas
que ainda precisavam ser realizadas. O processo de elaboragdo do diagndstico e do plano de
comunicagdo contou com a ajuda dos colaboradores da empresa, os maiores interessados no
resultado final, e por isso, tudo fluiu de maneira mais facil. Da mesma forma, tive o
acompanhamento da minha professora orientadora que esteve presente para auxiliar nas etapas,

indicando pontos de melhoria até o momento de entrega da versao final.

4.1 PLANEJAMENTO DO PLANO DE COMUNICACAO

Para Margarida Kunsch (2003), existem alguns fatores importantes que devem ser
levados em conta na hora de realizar um plano estratégico de comunicagdo, entre eles: a
valorizacdo do planejamento como metodologia, a compreensdo do que € um plano estratégico,
o conhecimento na drea de assessoria e comunicacao e, principalmente, a participacao integral

da equipe responsavel.

A concepgdo evolutiva do planejamento estratégico remete-nos & administragdo
estratégica e ao pensamento estratégico. Foi o caminho encontrado, sobretudo, por
Igor Ansoff (1981 e 1993) e Henry Mintzberg (2000 e 2004) e por muitos outros
estudiosos para explicar a necessidade de incentivar e envolver a participacao de todos
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os integrantes da organizagdo no processo de implementacdo do planejamento
estratégico (Kunsch, 2006, p. 130).

A respeito da etapa de planejamento de um plano estratégico, Kunsch, em seu livro
“Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicagao Integrada” de 2003, afirma que este ¢ um
processo inerente a gestdo estratégica, em que ¢ preciso levar em conta quatro principios
basicos: a sua contribuicao aos objetivos, a fun¢do de precedéncia, a abrangéncia e a eficiéncia
do plano. No entanto, a autora afirma que “o planejamento nao se restringe apenas ao que fazer,
de que modo e com que recursos. E um processo complexo que exige conhecimentos,
criatividade, andlises conjunturais e ambientais, além de aplicativos instrumentais técnicos.”
(Kunsch 2003, p. 207).

Na concepg¢ao de Kunsch, existem cerca de 12 etapas que devem ser seguidas em um
processo de planejamento de qualquer area, sendo eles:

e Identificacdo da realidade situacional

e [Levantamento de informagdes mesmo as prioridades.
e Analise dos dados e construgdo de um diagnostico
e Identificag¢do dos publicos envolvidos

e Determinacdo de objetivos e metas

e Adocao de estratégias

e Previsao de formas alternativas de acao

e Estabelecimento de acdes necessarias

e Defini¢cdo de recursos a serem alocados

e Fixacgdo de técnicas de controle

e Implantagdo do planejamento

e Avaliagdo dos resultados

Além disso, a autora aborda os niveis de planejamento no contexto da comunicagdo
integrada e das relacdes publicas. Ela divide o planejamento em trés niveis principais:

Estratégico, Tatico e Operacional.
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Figura 3 - Niveis de Planejamento.
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Fonte: elaboracdo propria e adaptagdo a partir de Kunsch (2003)

Ja o plano de comunicagdo em si seria apenas a face tangivel desse processo de
planejamento, onde sdo estabelecidas as agdes, orientagdes e estratégias de comunicagdo que
serdo utilizadas. Ainda para Kunsch (2003), a formula de um plano estratégico de comunicagao
organizacional deve levar em conta trés etapas fundamentais:

1. Pesquisa e construgdo de diagndstico estratégico:
e Identificacdo da missdo, visao e valores;
e Defini¢do do negdcio;
e Analise do ambiente externo, setorial e interno;
e Diagnostico estratégico da comunicagdo organizacional.
2. Planejamento estratégico da comunicagdo organizacional:
e Defini¢do da missdo, visao ¢ valores da comunicacao;
e Estabelecimento de filosofias e politicas;
e Determinacdo de objetivos e metas;
e [Esboco das estratégias gerais;
e Relacionamento dos projetos e programas especificos;
e Orcamento geral.

3. Gestdo estratégica da comunicagao:
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Divulgacao do plano;
Implementacao;
Controle das acoes;

Avaliacdo dos resultados.

Sendo o planejamento um processo e o plano um documento referente a este processo,

entdo a elaboragdo desse documento ¢ o que permite condensar todas as informagdes em uma

visao conjunta. “Isto ¢, nos possibilitard ordenar o processo, de modo a facilitar ndo s as

tomadas de decisdes, como também a realizacdo do que foi planejado.” (Kunsch, 2003, p. 222).

Figura 4 - Planejamento, Estratégias e Planos.

ESTRATEGIAS
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PLANEJAMENTO comunicagao do planejamento
Processo abrangente, define as (2) Agdes adotadas
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posicionamento estratégico, diretrizes do planejamento

objetivos, metas e publicos.

PLANOS, PROJETOS

Documentos que definem e
descrevem as atitudes a serem
tomadas visando o planejamento

Fonte: elaboragdo propria e adaptagdo a partir de Kunsch (2003)

4.2 A ELABORACAO DO DIAGNOSTICO

Para Kunsch (2003), uma das primeiras etapas da realizagdo de um plano de

comunica¢do, como mencionado acima, ¢ a de pesquisa e constru¢do de um diagndstico

estratégico. Na visdo da autora, esse € um passo essencial que visa identificar uma realidade

situacional, levantar informagdes e analisar dados, para posteriormente adotar objetivos, metas

e estratégias a fim de alcangar resultados desejados.

Como primeiro passo para elaboracdo desse diagndstico, acompanhei de perto as

atividades da Flor de Cera para entender qual a realidade comunicacional da empresa e observar

o perfil do mercado de velas artesanais e seus consumidores. Assim, adicionalmente, uma

pesquisa foi feita via Google Forms, buscando compreender quem sao os consumidores atuais
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da empresa. Os resultados da pesquisa podem ser conferidos no Apéndice A - Resultados da
pesquisa de publico da Flor de Cera.

Além disso, foram realizadas algumas reunides com os socios da empresa, para que
pudéssemos identificar a missdo, visao, valores e a definicdo do negécio, assim como fazer uma
analise do ambiente externo e interno, utilizando a metodologia de analise SWOT!. Com isso,
pude elencar os problemas observados em cada modalidade de comunicagdo (interna,
administrativa, institucional e mercadologica), conforme proposto por Kunsch (2003), e definir

quais as principais propostas de solugdes para os problemas encontrados.

4.2.1 Identificacao da missio, visao e dos valores

Missdo: Criar vinculos fortes € duradouros com os consumidores e clientes através dos

melhores aromas, fornecendo-lhes produtos para aromatizagdo de ambientes.

Visdo: Ser uma empresa referéncia em velas perfumadas premium no Estado de Santa
Catarina, especializada em produtos inovadores em aromas, fragrancias e esséncias para a

aromatizacdo dos mais diversos ambientes e publicos.

Valores: Qualidade: produzir um produto de qualidade, prezando por esséncias
premium e matérias primas de fabricas que emitem laudos, assim como acompanhamento
atento do processo de fabricagdo. Transparéncia: ser transparente com os consumidores em
relagdo a qualidade dos produtos, sua origem e matéria prima. Conexdo: criar uma conexao
com o consumidor por meio dos aromas. Criatividade: criar fragrancias e detalhes que tornam
o ambiente do consumidor um local convidativo. Sofisticagdo. proporcionar uma sofisticagdao

casual para ambientes diversos.

Definicao do negocio: A Flor de Cera ¢ uma microempresa focada em produtos que

utilizam as mais variadas fragrancias em sua composi¢do, incluindo velas aromaticas, home

sprays e difusores de ambiente. Os produtos sdo elaborados por pessoas especializadas, com a

LA sigla. SWOT ¢ a jungdo das palavras em inglés Strengths (forcas), Weaknesses (fraquezas),
Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas). Em portugués é também conhecida como analise FOFA
(forgas, oportunidades, fraquezas e ameagas).
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utilizagdo de matérias prima de fabricas que emitem laudos e seu processamento ¢ realizado
com muito controle e sustentabilidade, de forma vegana e artesanal. O cliente pode encontrar
em um s6 lugar produtos diferentes de aromatizagao de ambientes. Além disso, ¢ possivel
personalizar produtos atendendo aos mais diversos eventos, e acondicionar os produtos em

embalagens especiais de tecido para presentes.

4.2.2 Analise do Ambiente externo, setorial e interno (metodologia de analise SWOT)

Ambiente interno: No ambiente interno pode-se perceber que a comunicagdo acontece

de forma muito préatica e rapida, porém com algumas falhas e falta de organizacao de todas as
demandas da empresa em um Unico lugar destinado para tal fim. Além disso, o recurso humano
para producdo dos produtos ainda ¢ pequeno, o que demanda um alto gasto de tempo para
poucos produtos finalizados, além da falta de pessoas capacitadas para realizar trabalhos como

criacdo de conteudo para redes sociais.

Ambiente externo: A relagdo da Flor de Cera com a comunidade externa esta sendo

construida principalmente por meio das redes sociais e da participacdo em eventos e feiras de
artesanato, que trazem resultados para a visibilidade e o financeiro da empresa. No entanto, a
falta de estrutura em alguns eventos e até¢ mesmo a falta de recursos humanos para auxiliar nas

vendas acaba impedindo a Flor de Cera de participar de muitas dessas acdes.

Ambiente setorial: A relagdo da Flor de Cera com o mercado de artesanato e de

decorac¢do esta evoluindo ao longo dos meses, construindo parcerias com lojas de floricultura e
decoragdo para expor os produtos enquanto ainda ndo existe uma loja fisica propria da empresa.
Embora existam muitos concorrentes no mesmo nicho, a qualidade do produto em comparagao
com o preco torna a Flor de Cera uma marca atrativa, mas que ainda ndo pode ser considerada
uma referéncia. Ainda nao existe uma loja fisica propria da Flor de Cera, ou seja, ndo ha custos

extras com aluguel e impostos.
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ao vivo e de um
ambiente
especifico para
organizar as
demandas da
empresa (ex:
google drive).

Organizacao:
Comunicacao/ Pontos fortes/ Pontos fracos/ Observacoes
Modalidades Potencialidades Fragilidades
Comunicacao administrativa | Mensagens Hoje ndo Esse tipo de
formal e informal enviadas via existem outros comunicagdo pode
Whatsapp sao meios de gcabar sendo muito
respondidas de D informal.
N comunicagao N
maneira rapida e dministrati Informacdes
pratica. aduustrativaa | 5.abam se perdendo
nao ser esses. em meio a
Falta de reunides | conversas.

Comunicag¢ao interna

Mensagens
enviadas via
Whatsapp sao
respondidas de
maneira rapida e
pratica.

Necessidade de
uma melhor
estruturagdo para
que haja uma
organizacao
melhor das
mensagens
referentes a
trabalho entre os

A utilizagdo de
redes sociais pode
ser bastante efetiva
para uma
comunicacao rapida
e facil, no entanto,
assuntos
importantes da
empresa podem

costuma atingir
os mais diversos
publicos de
maneira rapida e
pratica.

solida nas redes
sociais, assim
como de uma
padronizagao.

colaboradores acabar se perdendo
(especialmente em meio a
aqueles que ndo | mensagens pessoais.
residem na
cidade da sede).
Comunicagao institucional Divulgacao via Necessidade do | Necessidade de
redes sociais aprimoramento aprimorar a
(Whatsapp e de uma comunicacdo
Instagram) identidade visual | institucional.
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Necessidade de
aumentar a
comunicacao nas
redes, que € o
seu principal
meio de
divulgagdo.

Comunica¢ao mercadologica

No dia
09/11/2024
possuia 812
seguidores no
Instagram, rede
social que atinge
varios publicos
de maneira
rapida e pratica.

Possui parceria
com algumas
lojas de
decoragao nas
cidades de
Blumenau,
Chapeco e
Lindoia do Sul.

Forte
participagdo em
feiras de
artesanato na
regido do Vale
do Itajai.

Necessidade de
ampliar a
divulgacao da
marca por meio
das redes sociais,
com mais
publicagdes,
interacdes com o
publico e
implementar o
trafego pago.

Necessidade de
ampliar as
parcerias com
lojas.

Necessidade de
estabelecer uma
identidade visual

padronizada para as

redes sociais.

Organizacio:

Comunicacio administrativa

Problemas

Causas

Propostas de solugoes

Ter como fonte principal
de contato o whatsapp
(sem definicao do que ¢
particular e o que € sobre a
empresa).

Falta de uma organizagao

pensada apenas na
comunicagao
administrativa.

Reunides quinzenais ou mensais
com os colaboradores.
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Facilidade e praticidade
para mandar mensagem.

Criacao de um canal feito
exclusivamente para
comunica¢do da empresa.

Criacdao de um google drive com
todas as informagdes necessarias
para os colaboradores (ex: atas,
planilhas.)

Organizacio:

Comunicacio interna

Problemas

Causas

Propostas de solucoes

Ter como fonte principal
de contato o whatsapp
(sem defini¢do do que ¢
particular e o que € sobre a
empresa).

Facilidade e praticidade
para mandar mensagem.

Criagao de um canal feito
exclusivamente para
comunicagdo da empresa.

Organizacao:

Comunicacio institucional

Problemas

Causas

Propostas de solugoes

Falta de divulgagdo para
com o publico externo.

Poucas publicacdes nas
redes sociais, que sao o
seu principal meio de
contato e divulgacao.

Aumentar a periodicidade
das publicagdes nas redes
sociais.

Falta de uma identidade
visual padronizada.

A Flor de Cera tem varias
linhas de produtos e cada
produto tem identidades
diferentes, assim como nas
redes sociais, onde existe
um perfil para cada cidade
com identidades visuais
diferentes.

Definir uma identidade
para cada produto e
manter-se com ela.

Definir uma identidade
para ser usada nas redes
socias.

Organizacao:

Comunicacio mercadologica

Problemas

Causas

Propostas de solucoes
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Pouca divulgacao das Falta de constancia nas Aumentar a periodicidade
acoes da Flor de Cera para | postagens das redes das publicagdes nas redes
o publico externo; sociais; sociais;

Site pouco movimentado; | Aumentar a divulgacao do

Falta de divulgagdo na site;

midia. Investir em trafego pago.
Falta de contato mais Falta de constancia nas Informar o publico sobre
préoximo com o publico postagens das redes feiras de artesanato e lojas
consumidor. sociais sobre feiras de parceiras;

artesanato ¢ lojas
parceiras; Aumentar a periodicidade
das publicagdes sobre
locais de venda nas redes
sociais.

A partir desta analise percebe-se que ¢ muito importante que o ambiente interno esteja
bem alinhado sobre as agdes ¢ novidades da empresa, para que estes possam fazer o trabalho
de forma organizada e assertiva, evitando erros na producdo e falhas na comunica¢do. Em
relacdo ao publico externo, ¢ necessario medidas que integrem a Flor de Cera do restante da
sociedade em geral, para mostrar a todos a qualidade de seus produtos, os beneficios da sua
utilizagdo, divulgando suas agdes e novidades para que o publico possa se conectar e se
interessar em consumir. Os problemas de comunicagdo que a Flor de Cera tem hoje podem ser
mitigados se tratados com a seriedade que a comunicagdo de uma empresa merece. Por
enquanto, por questdes financeiras, ainda ndo € possivel contratar um profissional encarregado
especificamente da comunicacdo, mas muitas das acdes encontradas neste plano de
comunica¢do podem ser feitas pelos proprios colaboradores da empresa, com ajuda de uma

consultoria externa.

4.1.4 A realidade desejada

A realidade desejada para a Flor de Cera Aromas, em primeira andlise, ¢ aquela em que
sejam feitas melhorias significativas no quesito da comunicagdo interna e externa, que
permitam com que a Flor de Cera se torna uma referéncia no seu setor, sendo reconhecida por

sua marca tanto no ambiente digital quanto fisico, expandindo sua participagdo no mercado
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cada vez mais. O desenvolvimento de uma comunicagdo planejada e estratégica serd

fundamental para que a empresa alcance os seus objetivos nesse sentido.

5. APRESENTACAO DO PLANO DE COMUNICACAO

A Flor de Cera Aromas, uma microempresa de Velas e outros produtos aromaticos da
cidade de Blumenau, localizada no estado de Santa Catarina, possui sua missao, visao e valores
j& estabelecidos e com objetivos muito claros. Entre eles, ser transparente em relagdo a
qualidade dos produtos, a sua forma de fabricagdo, compromisso com a sustentabilidade e
conexao com o cliente. No entanto, assim como toda empresa que inicia do zero no mercado,
para além das dificuldades financeiras enfrentadas nesse momento inicial, a parte
comunicacional ndo tem a ateng@o necessaria.

Tendo isso como base, o objetivo deste plano estratégico especificamente é estabelecer
e cumprir com as politicas de Comunica¢do Organizacional Integrada propostas por Margarida
Kunsch. Um bom planejamento de comunicagdo ¢ fundamental para o sucesso de qualquer
organizagdo, especialmente para microempresas como a Flor de Cera Aromas. Conforme
destaca Kunsch (2009), a comunicagdo organizacional ndo se restringe apenas ao envio de
informagdes, mas envolve um processo dindmico de construcdo de relacionamentos. Ao
elaborar um planejamento estratégico, a empresa pode identificar claramente suas metas de
comunicagdo, 0 que ¢ essencial para guiar suas agdes em diversas areas, como marketing,
recursos humanos e relagdes publicas.

Além de alinhar as atividades da empresa com suas metas estratégicas, um planejamento
eficaz também favorece a criagdo de um ambiente de confianga entre todas as partes
interessadas (colaboradores, clientes, parceiros e fornecedores). Como ressaltam Figueiredo e
Tureta (2017), a transparéncia na comunicacdo contribui para a fidelizacdo do cliente e a
construcao de relacionamentos duradouros. Assim, ao implementar um plano de comunicagao
estruturado, a Flor de Cera Aromas pode ndo apenas melhorar sua imagem, mas também
fomentar um compromisso genuino com seus valores, criando um diferencial competitivo no
mercado.

Além disso, a integracdo de canais de comunicagdo diversos permitird que a Flor de

Cera explore novas oportunidades de mercado, j4 que uma presenga ativa e coesa nas midias
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sociais e outros meios digitais pode aumentar a visibilidade da marca e abrir portas para
parcerias estratégicas e novas vendas.

Dessa forma, com a elaboragao deste plano, outras agdes - como divulgacao de eventos
e feiras de artesanato, adaptacdes de conteudos em plataformas multimidias nas redes sociais e
promocao de reunides para organizagdo das demandas dos colaboradores da empresa - devem
acontecer de forma muito mais rapida e, principalmente, muito mais eficaz.

Nessa mesma linha de pensamento, a analise de dados e métricas se torna fundamental
na avaliacdo do impacto das agdes de comunicacdo. A utilizacdo de ferramentas de
monitoramento pode fornecer insights importantes sobre o comportamento do consumidor ¢ a
eficacia das campanhas.

Finalmente, ao cultivar uma cultura de comunicacao aberta e colaborativa, a Flor de
Cera Aromas podera garantir que todos os colaboradores se sintam parte do processo. Conforme
aponta Ferreira (2023), isso promove um ambiente organizacional mais harmonioso e criativo,
onde as ideias podem fluir livremente, resultando em inovagdes que impulsionam ainda mais o
sucesso da empresa.

Para concluir, a adogdo de um plano de comunicagdo estruturado tem como objetivo
posicionar a Flor de Cera Aromas como uma referéncia ndo apenas na cidade de Blumenau,
mas em toda a regido. A transparéncia e o engajamento com o publico sdo fatores que
contribuem significativamente para o fortalecimento da imagem da marca e seu posicionamento

no ambiente mercadologico.

5.1 DIAGNOSTICO DA COMUNICACAO NA ORGANIZACAO

A realidade da comunicagdo na Flor de Cera ainda ¢ um pouco precéria, tanto pelas
questdes financeiras, comuns quando se trata de uma microempresa recente no mercado, quanto
pela organizacdo estrutural da comunicagdo. Faltam ainda muitos recursos, estratégias e até
mesmo esforcos profissionais para priorizar a comunicagdo tanto interna quanto externa,
especificamente a mercadolégica.

No ambiente interno, ¢ necessario organizar uma forma de comunicagao mais eficiente
entre os colaboradores, especialmente aos que residem em outras cidades, para que todos

possam estar alinhados e com os mesmos objetivos claros.



34

Na questao do publico externo ¢ necessario ampliar essa comunica¢do da empresa por
meio das midias sociais, principalmente. E fundamental aumentar a publicagio nas redes
sociais, padronizar a identidade visual para o Instagram, que hoje ¢ o principal meio de
veiculagdo de informagdes da empresa, atualizar o website, produzir um catdlogo e banners
para feiras de artesanato sdo algumas das agdes que devem ser tomadas para aprimorar
inicialmente essa comunicagdo com o publico externo em geral. Por parte da gestao da empresa,
ha grande interesse em colocar em pratica as agdes de um plano de comunicagdo e, inclusive,

algumas das acdes ja estdo sendo realizadas.

Missido da comunicacao

Promover uma comunicagdo interna e externa de qualidade para que a empresa possa
aperfeicoar sua atuacdo e fortalecer a sua marca e imagem institucional como organizacao do

setor de aromatizagao e decoracdo de ambientes.

Visao da comunicacao

Uma comunicag¢ao integrada e eficiente para que a visdo da empresa seja cumprida, de
tornar-se uma referéncia no mercado de produtos aromaticos de Blumenau e regido

metropolitana do Vale do Itajai.

Valores de comunicacao

Qualidade: A comunicacao reflete a exceléncia dos produtos, destacando a utilizagao
de esséncias premium e matérias-primas certificadas. Transparéncia: Ser transparente nas
interagcdes com o publico, assegurando que clientes e parceiros tenham acesso a informagdes
sobre a origem dos produtos e os processos de fabricagdo, construindo confianca. Conexio:
Criar lagos emocionais com os clientes através da comunicagao, utilizando os aromas como um
meio de engajamento. Criatividade: A comunica¢do deve encorajar a inovacao, refletindo a
capacidade de desenvolver fragrancias unicas. Campanhas e conteudos devem ser originais e
inspiradores, atraindo a atencdo e o interesse do publico. Sofisticacdo: A comunicacio deve

transmitir um tom sofisticado, alinhado a estética dos produtos. A forma como se comunica
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deve realgar a experiéncia de aromatizagao e decoragdo, fazendo com que os consumidores se

sintam valorizados e especiais.

Filosofia da comunicacao

A comunicagdo deve ser planejada com objetivos claros e mensuraveis. Segundo
Kunsch (2003), a comunicagdo estratégica envolve o alinhamento das mensagens as metas da
organizagdo, visando fortalecer a marca e construir relacionamentos duradouros com os
clientes. Além disso, a comunicagdo precisa ser coesa e integrada em todos os canais. Kunsch
(2009) enfatiza que a integra¢do das mensagens em diferentes plataformas ¢ fundamental para
construir credibilidade e confianga, garantindo que o publico receba uma comunicag¢do
consistente. Ainda, como destaca Kunsch (2003), a intera¢do e o engajamento sdo essenciais
para fortalecer o vinculo com o publico, portanto a comunica¢do deve sempre fomentar o
dialogo com os consumidores e enfatizar a experiéncia do consumidor, ja que ao conectar os
produtos as emocdes e experiéncias, as mensagens criam um vinculo mais profundo com os

clientes

Politicas de comunicacao

Politica de Comunicacao Interna

e (Objetivo: Fomentar uma cultura de transparéncia e colaboragdo dentro da organizacao.
® Acdes: Realizar reunides periodicas para compartilhar atualizagcdes sobre o
planejamento estratégico e criagdo de metas; Criar um canal interno de comunicagao
onde todos os colaboradores possam acessar informagdes relevantes sobre a empresa,

incluindo novos projetos e resultados;

Politica de Comunicacio Externa

e Objetivo: Engajar o publico e fortalecer a imagem da marca no mercado.

e Acdes: Desenvolver campanhas de engajamento nas midias sociais que promovam 0s
produtos e conectem os consumidores as experiéncias que eles proporcionam; Produzir
conteudo para as redes sociais onde sejam compartilhadas dicas sobre aromatizagao e

decoragdo, além de informagdes sobre os produtos; Divulgar os eventos que contam
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com a participagdo da empresa; Comunicar as iniciativas de sustentabilidade da
empresa, como o uso de matérias-primas eco-friendly; Monitorar e responder
ativamente as interagdes nas midias sociais, valorizando a opinido dos clientes e tirando

davidas;

Essas politicas de comunicagdo visam nao apenas fortalecer a imagem institucional,
mas também criar um ambiente colaborativo e engajado, tanto internamente quanto
externamente. Ao seguir essas diretrizes, a organizacdo poderd se posicionar como uma
referéncia no mercado de aromatizagao e decora¢do de ambientes, em sintonia com seus valores

e objetivos estratégicos.

Publicos

Publico Geral - Publico externo, clientes diversos e parceiros revendedores. De acordo
com uma pesquisa realizada com clientes Flor de Cera no primeiro semestre de 2024, cerca de
87,5% dos clientes da empresa eram pessoas do género feminino. Da mesma forma, 37,5%
tinham entre 40 e 50 anos de idade. A maioria adquiriu velas aromaticas, conhecendo o produto
por meio de amigos e colegas e fazendo compras diretamente com vendedores. Com essas
informagdes € possivel pensar numa comunicagao voltada principalmente para este ptiblico que
demonstrou interesse nos produtos da empresa. Os resultados da pesquisa podem ser conferidos

no Apéndice A.

5.2 ESTRATEGIAS GERAIS

e Contratagdo de profissionais habilitados para atuar na gestdo de midia e assessoria de
imprensa;

e Fortalecer, padronizar e ampliar a comunicagao institucional da organizagao;

e Padronizar o website e redes sociais com a identidade visual da organizacao;

e C(Criacao de conteudo para redes sociais e website;

e C(Criagdo de estratégia de comunicagdo para ser utilizada nas feiras de artesanato;

e Aperfeicoar a comunica¢do administrativa e interna da organizagao.
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5.2.1 Objetivos

Este plano de comunicagdo para a Flor de Cera Aromas tem como objetivo principal a

estruturacao de comunicagdo interna, externa e mercadoldgica da empresa.

e Em relacdo a comunicacdo interna - promover a melhora da comunicacdao entre os
colaboradores, trabalhar no acesso a informagdes da empresa para toda a gestdo,

melhorar os canais de comunica¢ao administrativa.

e Em relacdo a comunicacdo externa - estudar formas persuasivas e positivas de interagir
e engajar com o publico, sendo sempre o mais transparente possivel quanto a qualidade

dos produtos produzidos pela empresa.

e Em relagdo ao mercado - tornar a Flor de Cera um case de sucesso com boas politicas
de comunicagdo no meio mercadoldgico, aumentando o engajamento da empresa em
todos os ambitos, fazendo com que haja mais visibilidade e consequentemente mais

lucro financeiro.

5.2.2 Metas
- Com base nas estratégias gerais, por meio de um cronograma, estabelecer prazos para

a realizacao de:

(a) Acoes realizadas durante o andamento deste trabalho

Prazos Acoes

Feito Criar um canal de comunicag¢do interna e administrativa via grupos
de WhatsApp.

Feito Promover reunides mensais com a equipe geral da empresa,

disponibilizando para todos a ata das reunides.

Feito Criagao de um google drive; Organizar em pastas as informacdes
importantes da empresa, incluindo tabelas de produg¢do, agenda de
eventos e ata de reunides. (Apéndice B)
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Feito Criagdo de um Trello para organizagdo das demandas de
comunicacao interna e externa. (Apéndice C)

Feito Criagdo de um linktree para a empresa; (Apéndice D)

Feito Melhorias na identidade visual do Instagram principal para deixar a

rede mais atrativa e profissional; (Apéndice E)

(b) Ag¢des de curto prazo

em até 2 meses

Produzir banners para apresentar nas feiras de artesanato; (Apéndice
F)

em até 2 meses

Catélogo: elaborar um catdlogo para divulgar os produtos Flor de
Cera de maneira pratica,

em até 2 meses

Elaboracao de um manual de identidade visual para padronizar as
redes sociais da empresa; (Apéndice G)

(c) Acoes de médio prazo

Prazos

Acdes

em até 6 meses

Plano de agdo para as redes sociais: tracar
estratégias voltadas as midias digitais para divulgar
a Flor de Cera e seus produtos;

em até 6meses

Criacdo de um calendario editorial de postagens;

em até 6 meses

Produgdo de contetido (textos e artes) para o site e Instagram

em até 6 meses

Oficina de social media: oferecer um
treinamento de produgao de conteudo e
gerenciamento de redes sociais, em especifico
para Instagram, para capacitar os colaboradores
responsaveis pelas midias da empresa;

em até 6 meses

Realizar estratégias de marketing - impulsionar publica¢des por
meio de Trafego Pago;

(d) Acdes de longo prazo

Prazos

Acodes
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Padronizar o site da Flor de Cera com a sua identidade visual e
fazer publicacdes de contetudo; estruturar o site seguindo principios
de SEO (Search Engine Optimization);

em até 1 ano

em até 1 ano Criar um espago dentro do site para
posts de conteudo sobre as esséncias, velas e outros assuntos

interessantes;

5.3 RELACAO DAS ACOES, PROJETOS E/OU PROGRAMAS ESPECIFICOS

Acdo

Objetivo

Publico

Avaliar os resultados dos
formularios da pesquisa de
publico;

Entender melhor quem ¢ o
publico principal da
empresa hoje,
identificando suas
demandas.

Publico em geral

Producdo de um catalogo
de produtos;

Divulgar os produtos Flor
de Cera de maneira
pratica; Facilidade para
levar em eventos ou feiras;

Publico em geral

Padronizar a identidade
visual do Instagram e do
website;

Com a identidade
padronizada sera possivel
trabalhar na criagao de
conteudo para as redes
sociais de forma
padronizada e mais
atrativa, assim como
atualizar o website;

Publico em geral

Montar uma equipe de
comunicagdo para
trabalhar com as
demandas;

Ter profissionais
qualificados e dedicados
apenas a essa fungao, para
assim poder realizar um
bom trabalho;

Publico em geral

Produzir banners para
apresentar nas feiras de
artesanato;

Chamar atencao do
publico das feiras para o
produto e a qualidade,
atraindo o olhar de
possiveis clientes;

Publico em geral
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Produzir um calendario de
editorial de postagens para
o Instagram;

Melhorar a interagao com
o publico interno e
externo; ajudar na
divulgacao de informagdes
sobre eventos, feiras, €
novidades de produtos;
aumentar as publicacdes
no feed;

Publico em geral

Renovar o site da Flor de
Cera com a nova
identidade visual e fazer
publicagdes de contetido
com mais regularidade;

Ajudar na divulgacao de
informagdes ¢ novidades
da Flor de Cera Aromas
com a identidade visual ja
padronizada;

Publico em geral

Promover reunides
mensais com a equipe
geral da empresa;
disponibilizar para todos a
ata das reunides;

Melhorar a comunicagao
interna, auxiliando na
organizag¢do mensal da
empresa, entendendo suas
demandas.

Colaboradores da empresa

Criagdo de um Trello para
organizagao das demandas
de comunicagao externa.

Melhorar a organizac¢ao
das atividades e demandas
de comunicacao.

Colaboradores da empresa

Criagdo de um google
drive; organizar em pastas
as informagoes
importantes da empresa,
incluindo tabelas de
produgdo, agenda de
eventos e ata de reunioes.;

Melhorar a organizagdo da
comunicagao interna,
mantendo todas as
informagdes necessarias
em um local so.

Colabores da empresa

Criagao de um linktree
para as redes sociais;

Deixar todas as
informacdes que o cliente
precisa disponivel em um
lugar so.

Publico geral

Criar um canal de
comunicagao
interna e
administrativa via
grupos de
WhatsApp.

Organizar

grupos para que as
informacgdes
cheguem a todos
os colaboradores

Colaboradores da empresa
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de forma répida, pratica e
clara.

5.3.1 Equipe e responsabilidades

Equipe de comunicacido interna: como a empresa ainda ¢ pequena no quesito de
colaboradores internos, seria necessario apenas um responsavel pela organizacdo da
comunicagdo interna, realizagcdo de reunides, atas e disponibilizacdo de informagdes no drive
da empresa. Responsavel pelo monitoramento e agendamento de possiveis eventos, feiras de
artesanato e atividades em que a empresa pode estar presente para expor e divulgar os seus

produtos, assim como fazer networking com possiveis parceiros € novos clientes.

Equipe de criacao e assessoria: responsavel pela producao de contetidos, artes, videos
e imagens sobre a empresa e seus produtos para divulgacdo no website e nas redes sociais da
empresa, assim como divulgar para o publico as datas de realizagdo de eventos e feiras.
Responsadveis por manter o contato direto com o publico sobre novidades na produgdo.

Responsavel pela criacao de artes como banners e catdlogos.

5.3.2. Or¢amento estimado

O orcamento estimado para colocar em pratica este plano de comunicagdo de forma ideal,
seria:

e R$ 2.000 - Remuneragao inicial, mensal, do gerenciador das midias digitais e do site.

e RS$ 2.500 - Remuneracao inicial, mensal, do designer que deve auxiliar na criagdo de

catalogos, banners e rotulos de embalagens;

e R$ 10.000 - Desenvolvimento do plano de comunicagio;

e R$ 3.500 - Valor mensal para o servigo de assessoria de imprensa;

No entanto, de acordo com a realidade situacional da empresa hoje, serd considerado o
seguinte orcamento:

e RS 1.500 - Remuneragao inicial, mensal, do gerenciador das midias digitais e do site.

e RS 800 - Remuneragdo inicial, mensal, do designer que deve auxiliar eventualmente na

criacdo de catdlogos, banners e rotulos de embalagens;



e R$ 290 - Canva Pro Anual

5.3.3. Avaliacio dos resultados
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De acordo com Kunsch (2003), a avaliacdo dos resultados ¢ a ultima etapa de um

planejamento estratégico, e ¢ um indicador importante que nos permite entender se os objetivos

tragados previstos no plano foram alcangados ou nao.

Definir os parametros de avaliacdo e mensuragdo dos resultados faz parte de todo o
processo, pois permite uma visdo critica do que esta sendo planejado e,
posteriormente, do que foi realizado e dos resultados obtidos. Analisar e verificar, por
exemplo, se as estratégias usadas foram corretas e eficazes, listar quais os pontos
positivos e negativos dos programas de comunicagdo levados a efeitos e ponderar se
a comunicagdo ocorreu de forma simétrica entre a fonte (organizacgdo) e os receptores
(publicos envolvidos). (Kunsch, 2003, p. 275-276).

Dessa forma, utilizarei as seguintes ferramentas para a constru¢ao dessa avaliacao:

e Analise de métricas de acessos ao site, por meio do Google Analytics;

e Analise de métricas do Instagram por meio do Instagram Insights;

e Analise de faturamento/vendas;

e Acompanhamento das reunides com colaboradores da empresa para feedback;

e Realizagdo do clipping de publicagdes em veiculos locais e regionais.

6. EQUIPAMENTOS E RECURSOS

Estima-se que a realizacdo deste trabalho tenha um or¢amento de R$ 12.500. Os valores

foram estipulados tomando como referéncia precos previamente estabelecidos pelo mercado e

estdo listados no seguinte quadro de gastos. Esta tabela serve apenas para mensurar quanto este

trabalho custaria, em teoria.

Quadro - Or¢amento para realizacao do plano estratégico de comunicagao

Descricao

Valor Aproximado

Elaboracdo do plano de comunicacao

RS 3.500 para projetos pontuais e empresas
pequenas
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Prestagdo de servigos em assessoria

R$ 1500 por més/ 6 meses = R$9.000

Total

R$ 12.500

O principal item utilizado para producdo deste trabalho foi o meu notebook, com

conexao a internet, tanto para a elaboracao do documento do plano, quanto para criagdo de artes

para a empresa e realizagdo de reunides pelo Google Meet. Além dos recursos destinados a

producdo do plano estratégico de comunicagdo, tive alguns gastos para a execug¢do do trabalho,

como as quatro viagens realizadas para o local sede da empresa e outros relacionados no quadro

abaixo:

Quadro - Despesas com custos relacionados a execugdo do trabalho

Descricao Quantidade Valor Total
Notebook Lenovo 1x R$ 2900 R$ 2900
Ideapad

Transporte para 4x R$ 154 R$ 616
Blumenau (ida e

volta)

Canva Pro 1x R$ 290 R$ 290
Impressédo do 8x R$ 30 R$ 240
plano de

comunicagao

Valor total: R$ 4.046

Desta forma, o custo da realizagdo deste Trabalho de Conclusdao de Curso foi de

R$4.046,00 pagos com recursos proprios através da realizacdo do projeto.
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7. DIFICULDADES E APRENDIZADOS

No inicio do semestre 2024.1, durante a disciplina de Planejamento de TCC, foi muito
dificil conseguir pensar em um tema que me agradasse e, a0 mesmo tempo, ndo fosse me
sobrecarregar com as outras demandas da vida. Apds diversos devaneios de temas para grande
reportagem em texto, que eu sempre gostei de fazer durante a faculdade e jurava que seria meu
formato de TCC, decidi que iria escolher outro caminho para percorrer. Esse caminho diferente,
da comunica¢do organizacional, surgiu numa forma de unir o util ao agradavel e fazer do meu
TCC um plano de comunicagdo para a empresa que eu fago parte.

Entre as maiores dificuldades, acredito que seja a responsabilidade de fazer a
comunica¢do de uma empresa pela primeira vez e de certa forma, sozinha, ja que a empresa
nunca teve ninguém de fato responsavel pela comunicagdo. Por mais que eu tenha experiéncias
em estagios e boas ideias, colocar em pratica ndo € tao facil assim. Além disso, tudo precisa ser
aprovado pelos outros colaboradores e existe sempre o receio de ndo agradar.

O fato de a sede ser em Blumenau também se tornou um leve empecilho, ja que eu ndo
podia estar acompanhando o cotidiano de perto constantemente e as conversas online parecem
nao ser tdo produtivas quanto pessoalmente. No entanto, as viagens que pude realizar foram
extremamente produtivas, o que foi muito bom tanto para realizag¢do do diagnostico quanto para
elaboracdo de ideias de ag¢des (como producdo de catdlogo, banners e posts para as redes
sociais). Apesar da inexperiéncia dos colaboradores na parte da comunicacdao, todos se
mostraram abertos a novas sugestoes € empolgados com as melhorias, o que facilitou meu
trabalho e me deu liberdade para elaboracdo do plano de comunicacao.

A partir da elaboracdo deste plano de comunicagdo, pude aplicar técnicas jornalisticas
de formas versateis, utilizando de minhas experiéncias prévias em estagios e trabalhos da
faculdade, para promover um produto que ira beneficiar uma empresa e consequentemente uma
familia, que no caso ¢ a minha. Com esse TCC espero colocar em pratica meus aprendizados e
auxiliar a comunicacdo da Flor de Cera com seu objetivo de expandir cada vez mais e expor a

marca em todos os ambitos.
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APENDICES

Apéndice A - Resultados da pesquisa de publico da Flor de Cera

Género
40 respostas
Feminino 35 (87,5%)
Masculino
Nao binario
Prefiro nao dizer
40
Idade
40 respostas

Entre 10 e 20 anos

Entre 20 e 30 anos

Entre 30 e 40 anos 4 (10%)

Entre 40 a 50 anos 15 (37,5%)
Entre 50 a 60 anos 9 (22,5%)

Mais de 60 anos 1(2,5%)
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Renda familiar mensal
40 respostas

mais de 15 saldrios minimos
de 5 a 15 salarios minimos
de 3 a 5 salarios minimos
de 1 a 3 salarios minimos

até 1 salario minimo

Qual item Flor de Cera vocé adquiriu?
40 respostas

Onde vocé ouviu falar/adquiriu seu produto Flor de Cera?

40 respostas

7 (17,5%)

15 (37,5%)

15 (37,5%)

@ Velas Aromaticas

@ Difusor de ambiente
@ Home Spray

@ Pastilhas Aromaticas
@ Esséncias

@ Internet

@ Feiras de artesanato

@ Amigos/colegas

® Lojas de decoragaoffloricultura

@ Direto com vendedor/representante
@ Ganhei de presente
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Apéndice B - Google Drive da Flor de Cera

“#) o

Meu Drive > FlordeCera~ 2 a

[ Tipo ~ ][ Pessoas ~ ][ Modificado = J

Pastas 4 Nome w H
B Website : B8 Rotulose Embalag... [ I8 Redes Sociais H ] B Institucional H
B Fotos : B3 Datas Comemorati.. } BB Clientes : BB Bandejes :

Apéndice C - Trello da Flor de Cera
Calendirio Instagram ¢ & RURICLICE v 3 ¥ £ = Fires | MB

Conteado fisico Conteudo para Instagram Em produgdo Conteudo Aprovado

| Contetido Fisico | (Feed | | Contetido Fisico | + Adicionar um cartio

Catalego Flor de Cera Aroma do més - Janeiro Banner 1 - Guia de esséncias

+ Adicionar um cartio '  Contetido Fisico

B-iras do Més - Janeiro Banner 2 - Qualidade

=+ Adicionar um cartdo
Amigo Secreto

Dia de Feira

+ Adicionar um cartdo




Apéndice D - Criagdo de um Linktree para a empresa

Flor de Cera

Bem-estar com elegancia Produto Artesanal

e Vegano | Aromaterapia | Conforto

WhatsApp

Flor de Cera

Instagram

O Linktree inclui acesso facil ao Instagram, Whatsapp e website da empresa, posteriormente devera incluir
também o catalogo que sera elaborado.
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Apéndice E - Melhorias na identidade visual do Instagram principal para deixar a rede mais
atrativa e profissional

775 ‘ 891 935

) ~ 2 R ublicagdes seguidores seguindo
publicagbes seguidores seguindo i < g d

Flor de Cera

'+ Bem-estar com elegancia

Produtos Artesanais | Esséncias de qualidade
& Enviamos para todo Brasil

Compre on-line &

Blumenau, Santa Catarina, Brazil

Ver tradugao

Flor de Cera

Bem-estar com elegancia.
Produto Artesanal

Compre on-line *

Blumenau, Santa Catarina, Brazil
Ver tradugéo

’j WWW. C a D .
(2?7 www.-flordecera.com.br (2) linktr.ee/flordeceraaromas

-

j' ?:'1 ; ('

Seguido(a) por alexiaeliasf, gi.goin e outras 45 i . L .
pessoas & Seguido(a) por alexiaeliasf, _maria.clara_ e

outras 46 pessoas

Seguindo v Mensagem Ligar
Seguindo v Mensagem Contato

©9@®® @€ O

Feiras Novidades Latas Vela aromat...  Pastilhe
Novidades Latas Vela aromat...  Pastilhg

-

Vem cd, vem ver @

Print de tela do dia 23/09/2024




Apéndice F - Banners para apresentar nas feiras de artesanato

478\W4
) }.A Flo‘rgdté‘:;ra
GUIA DL
ESSENCIAS

Sementes do Brasil
Ylang Ylang
Jabx.;tw'ca‘ba

Jardim secreto
Bamboo eAIecrim=

Cha E!ra.nc;)

Capim Lim.éo

Canela |

Maorango é Champagne
Capuccinf‘) .

Cascas e F;élhas
Cerejae A‘velé

Mélanda e Cap'\rIﬁL\'méo
Chocolate

Lavanda

Citrus

Bergamota Chic

7
-~ @flordecera.aromas

{a%
Flor de cera

Perfeito para vocé

CONHECA NOSSO
TRABALHO

SUSTENTABILIDADE

Nossas velas sdo feitas com
cera de coco, produto
vegetal e renovavel.

PRODUGAO ARTESANAL

A producao ¢é feita de

forma artesanal, e o
processo € acompanhado
de perto por engenheiros
quimicos, prezando pela
qualidade do produto.

DIVERSIDADE DE PRODUTOS

Contamos com uma ampla
diversidade de produtos,
esséncias e linhas de velas
aromaticas, para agradar
todos os gostos.

DECORAGAO

Pensando em elegancia e
gualidade, nossos produtos sao
feitos em diversos estilos,
pensados para harmonizar
com a decoragao de diferentes
ambientes.

@flordecera.aromas

Confira os nossos produtos!
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Exemplos de banners realizados de acordo com o que foi solicitado pela empresa, apos a conclusio eles ainda
devem passar pelo processo de aprovagao.
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Apéndice G - Elaboracdo de um manual de identidade visual para padronizar as redes sociais
da empresa

Manual de arte para as redes sociais
Fontes:

Posteramaz001w04-light
Cinzel

Glacial

Adelaide

Cores:

Marrom: #804F24

Cinza bem escuro: #343232
Preto: #000000

Cinza prateado: #C2CBEO
Cinza concreto claro: #D9D8D39
Branco: #FFFFFF

Verde militar claro: #8CAS94
Verde militar escuro: #35533E
Roxo pastel: #A88C8C

Roxo pastel escuro: #755A5A
Roxo bordd: #694B84B

De acordo com a identidade visual pré-estabelecida pela empresa, separei em um documento Unico as

tipografias e cores que devem ser utilizadas necessariamente nas publicagdes mais elaboradas.



ANEXOS

Anexo A — Ficha do Trabalho de Conclusao de Curso — Jornalismo UFSC

FICHA DO TCC Trabalho de Conclusdo de Curso
JORNALISMO UFSC
ANO 2024
ALUNO/A Manuella Wallerius Rower
TITULO Plano estratégico de comunicaciio para microempresa Flor
de Cera
ORIENTADOR/ | Daiane Bertasso Ribeiro
A
MIDIA X| Impresso
Radio
TV/Video
Foto
Website
Multimidia
CATEGORIA Pesquisa Cientifica
X Produto Comunicacional
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Produto Institucional (assessoria de imprensa)

Produto Local da apuracao:
Jornalistico
(inteiro)

Reportagem () Floriandpolis (X) Brasil

livro () Santa Catarina ( ) Internacional (
reportagem ) Regifio Sul Pais:__
O
AREAS Jornalismo. Plano estratégico de comunicacio. Jornalismo
em assessoria. Empreendedorismo.
RESUMO Este trabalho de conclusdo de curso trata-se de um plano

estratégico de comunicacio para a microempresa Flor de
Cera. Idealizada por uma familia de Blumenau em 2023, a
Flor de Cera produz, de forma vegana e artesanal, velas
aromaticas, pastilhas de esséncia para difusores, home-
sprays e outros produtos feitos para perfumar ambientes e
servir como decoracio. Para além dos desafios financeiros
que uma microempresa recente no mercado pode
enfrentar, a parte comunicacional e de criaciio de marca -
fatores muito importantes na hora de profissionalizar uma
organizacio - ainda estd em construcio. Diante disso, este
trabalho acompanhou o dia a dia da organizacio e
elaborou um diagnéstico da comunicacio organizacional, e
entio tracou estratégias de comunicacio com o intuito de
popularizar a Flor de Cera no contexto digital e tornar a
marca uma referéncia na regiio em que atua. Para isso,
foram planejadas a¢des de curto, médio e longo prazo, para

auxiliar a empresa a se fortalecer institucionalmente,
construir uma imagem positiva perante seu piiblico-alvo,
além de se destacar cada vez mais no mercado e se tornar
um negacio mais lucrativo, por meio da divalgacio em
produtos jornalisticos e gerenciamento de redes sociais
online, além de auxiliar a equipe da empresa na execucio
das acbes de comunicaciio de forma efetiva.




Anexo B — Declaracao de autoria e originalidade

DECLARACAO DE AUTORIA E ORIGINALIDADE

Eu, Manuella Wallerius Rower, aluna regularmente matriculada no Curso de
Jornalismo da UFSC (JOR/CCE/UFSC), matricula 21100200, declaro para os devidos fins que
o Trabalho de Conclusdo de Curso intitulado *“Plano estratégico de comunicagdo para
microempresa Flor de Cera” é de MINHA AUTORIA e NAO CONTEM PLAGIO.

Estou CIENTE de que em casos de trabalhos autorais em que houver suspeita
de plagio serd atribuida a nota 0,0 (zero) e que, adicionalmente, conforme orientacio da
Ouvidoria e da Pro-Reitoria de Graduagio (Prograd), “em caso de suspeita ou verificagdo de
plagio, o professor deverd notificar o Departamento no qual estd lotado para as providéncias
cabiveis".

Autorizo a publicagdo do TCC no Repositorio Digital da UFSC.

Florianépolis, 30 de novembro de 2024
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