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IDENTIDADE E 
GESTãO VISUAL 
DO SEU NEGÓCIO, 
ATENDIMENTO AO 
CLIENTE E ÉTICA

IDENTIDADE VISUAL 
Você já deve ter se perguntado: o que fazer para captar mais clien-

tes e melhorar meu negócio?

Philip Kotler, um dos maiores pesquisadores de marketing, de-

fende que:

“A melhor publicidade é 
fazer os seus clientes felizes” 
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Isso não é novidade para você, não é mesmo?! Atender bem é 

um dos pontos fortes da sua empresa. Mas, nos tempos atuais, te-

mos que ir além, temos que ser lembrados pelos nossos clientes.

Uma das formas de uma empresa ser lembrada por sua clientela 

é ter uma identidade visual.

Identidade visual! 
Ah! Agora sei: é 

como meus clientes 
reconhecem minha 

empresa, meus 
produtos ou serviços.

Identidade Visual é o conjunto de elementos gráficos (letras, 

cores, símbolos e formas) que são utilizados para desenhar 

uma marca e fazer com que uma empresa seja reconhecida no 

mercado. 

Sua empresa possui uma marca?

Se sim, parabéns! Se não, fique atento às explicações a seguir e per-

ceberá quanto a marca é importante para que sua clientela iden-

tifique seu negócio e tenha orgulho de ser cliente.

A marca é o elemento mais forte da identidade visual de uma em-

presa. Ela é um bem intangível (que não se pode pegar) de uma 

empresa. Muitas marcas existentes no mercado valem mais do que 

os bens tangíveis (imóveis, equipamentos, veículos, por exemplo).
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O uso de uma marca torna o produto, serviço ou negócio mais 

rentável. Podemos ver isso no dia a dia, muitas vezes pagamos 

mais por um mesmo produto em função da marca. Podemos di-

zer, então, que uma marca diferencia um negócio.

A adoção de uma marca possibilita à empresa atrair um grupo de 

clientes fiel e lucrativo. Além disso, ajuda a empresa a segmentar/

dividir seus mercados, ou seja, você pode ter mais de uma marca 

para atender sua clientela. Uma marca você atende um grupo de 

clientes mais exigentes, que pagam mais pelos produtos e servi-

ços e outra marca você atende clientes menos exigentes, que pro-

curam produtos mais simples e mais baratos.

Existem várias formas de expressar uma marca. Dentre elas, destacamos:

¬ Formas e Design: traduzem as decisões quanto à 

estética, à funcionalidade e à percepção que se deseja 

para um produto. 

Linhas retas e ângulos: demonstra rigidez, firmeza e 

masculinidade; 

Curvas e ondulações: demonstra dinamicidade, 

sensualidade, feminilidade; 

Linhas em ziguezague: demonstra energia, agitação; 

Linhas tracejadas: demonstra descontinuidade, 

nervosismo, indecisão e fragmentação; 

Formas grandes, compridas ou largas: demonstra 

poder e fortalezas; 

Formas pequenas, curtas ou finas: 
demonstra delicadeza e fragilidade.

Para criar uma marca precisamos de componentes, que são sím-

bolos, imagens, nomes, formas geográficas, tipo de letra e cores, 

por exemplo, que, conjuntamente, formarão a identidade visual. 

Tais componentes podem ser classificados como:
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¬ Primários: Fundamentais para que o processo de 

criação de uma identidade visual funcione, são eles: 

o símbolo (sinal que substitui o registro de nome da 

empresa) e/ou logotipo (forma privada e diferenciada com 

a qual o nome da instituição é registrado nas aplicações) 

e a marca (conjunto formado pelo símbolo e logotipo). 

¬ Secundários: São as cores e o alfabeto que 

predominam nas peças de comunicação da empresa. 

Esses componentes são pouco explorados, mas 

requerem atenção tanto na hora da escolha, quanto 

no momento em que forem utilizados no projeto, 

pois colaboram para o procedimento de avaliação 

e fixação da marca na mente dos consumidores. 

¬ Terciários: Envolve os acessórios e 

elementos complementares, como por 

exemplo, grafismos e mascotes. 

Diante dos aspectos vistos, podemos concluir que a marca é o ele-

mento principal para diferir e classificar as empresas, funcionan-

do como uma maneira de o consumidor identificá-la. Ainda reú-

ne valores emocionais e psicológicos que acabam influenciando 

o cliente a optar pela marca por conta desta identificação. Sabe-

mos que isso não é um fator isolado, obviamente o consumidor 
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pesquisará a qualidade do produto, o preço, a distribuição e so-

frerá influência de suas estratégias de marketing. 

Definição das cores da 
identidade visual
A cor ocupa um lugar de destaque na criação de uma marca, já 

que a simples mudança de um tom pode mudar a percepção do 

observador em relação à forma, distância, peso, volume, movi-

mento, etc. Elementos importantes na composição da identida-

de visual de sua empresa. 

As cores e o marketing
É fundamental considerar que os consumidores dão importância 

para aparências e para cores presentes no layout dos sites quan-

do vão as compras.

Ao escolher as cores, observe também como será a sua aplicação 

em materiais impressos como folders, cartazes, banners, brindes 

ou na fachada da empresa. Recomenda-se que se use uma pale-

ta de cores CMYK (abreviatura do sistema de cores formado por 

Ciano [Cyan], Magenta [Magenta], Amarelo [Yellow] e Preto [Black 

Key]), semelhante a catálogos de tinta, e verifique como ficaria a 

versão impressa para que não ocorram grandes distorções entre 

o real e virtual.
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A quantidade de cores utilizadas em uma marca deve ser minucio-

samente analisada em função de custos de impressão de materiais 

com muitas cores. Outro ponto relevante é que se deve prever a 

aplicação da identidade de forma monocromática. É importante 

que a ausência das cores não prejudique a leitura da identidade. 

O ideal é trabalhar no máximo com duas ou três cores.

Ao definir a marca, é importante entender o significado das cores 

que a compõem e o comportamento do consumidor diante delas.

Vermelho 
¬	A mais quente e dinâmica cor: ativa, apaixona e emociona;

¬	�Estimula a energia, pode aumentar a pressão sanguínea e 

respiração;

¬	�Incentiva ações e a confiança. Aumenta a paixão, fornece 

um sentido de proteção do medo e ansiedade.

Utilização e influência da cor vermelha:

¬	Em restaurantes, estimula o apetite;

¬	Cria uma sensação de urgência;

¬	Utilizado frequentemente em liquidações;

¬	Usado para atrair compradores compulsivos.
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Azul
¬	Representa calma, confiança e segurança;

¬	Aumenta a criatividade, observação e espiritualidade.

Influência e utilização da cor azul:

¬	�Frequentemente utilizada em negócios corporativos por-

que é produtivo e não invasivo;

¬	Cria um senso de segurança e promove confiança na marca;

¬	Diminui o apetite e estimula a produtividade;

¬	Associado com água e paz.
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Amarelo
¬	�A mais brilhante e mais energizante entre as cores quentes: 

é feliz, acolhedora e estimulante;

¬	Torna as pessoas mais falantes;

¬	�Estimula o otimismo e a esperança. Também ajuda a con-

centrar e estimula a inteligência.

Influência e utilização da cor amarela

¬	Usada para prender a atenção nas vitrines das lojas;

¬	Mostra clareza;

¬	�Boa cor para detalhes importantes ou para chamar a aten-

ção do cliente;

¬	Lembra parada/cuidado (cautela).
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Verde
¬	�É uma cor equilibrada e rejuvenescedora. Representa esta-

bilidade e possibilidade;

¬	Associada à saúde e à tranquilidade;

¬	�Representa o crescimento, vitalidade, abundância e nature-

za. Tem efeito calmante e alivia o stress.

Influência e utilização da cor verde

¬	Associado com saúde, tranquilidade, natureza e dinheiro; 

¬	Usado nas lojas para relaxar os clientes;

¬	Frequentemente usado para promover a questão ambiental.
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Laranja
¬	�É uma cor equilibrada, vibrante e cheia de energia. Também 

é amigável e convidativa;

¬	�Reflete calor, excitação e entusiasmo. É muito ativa, ale-

gre e sociável;

¬	�É menos excitante do que o vermelho, mas agradavelmen-

te estimulante.

Influência e utilização da cor laranja

¬	Usado para chamar a atenção;

¬	�Incitam o usuário a executar ações tipo COMPRE AGORA! 

ACESSO IMEDIATO! CLIQUE AQUI!

¬	É tida como a preferida por compradores impulsivos;

¬	Representa uma marca amigável, alegre e confiante.

Clique aqui
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Roxo
¬	Representa riqueza, sucesso e sabedoria;

¬	�É muito calmante e às vezes está relacionada à intuição e 

a espiritualidade;

¬	�Estimula a área do cérebro de resolução de problemas e 

da criatividade.

Influência e utilização da cor roxa

¬	Associada com realeza, sabedoria e respeito;

¬	�Frequentemente utilizada em produtos de beleza ou 

anti-idade;

¬	�Representa uma marca, serviço ou produto criativo, inteli-

gente e imaginativo.
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Ergonomia da marca ou 
FUNDO DA MARCA
Entende-se por ergonomia o estudo da interação homem x meio 

no que faz referência à percepção visual, legibilidade, inteligibili-

dade das informações, interfaces e aplicação das cores. É possível 

aplicar a ergonomia na criação da identidade visual buscando com-

preender a usabilidade das cores, traços e formas, tornando a iden-

tidade aplicável a qualquer material, seja impresso ou eletrônico.

Após a escolha da cor, é muito importante testar como ela fica no 

ambiente onde será introduzida e vista, isso porque nem sempre o 

que parece bacana no papel será eficiente para atrair seus clientes.

Faça, então, aplicação sobre diversos fundos, faça reduções, apli-

que em materiais fictícios, imprima, teste, peça sugestões e per-

ceba como as pessoas interagem e o que elas sentem ao olhar 

sua marca.
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Após todos os acertos necessários em relação à cor, ergonomia e 

formas você estará pronto para apresentar à sua clientela a identi-

dade visual do seu produto, serviço ou de sua empresa.

Caso você contrate especialista para elaborar sua marca, combine 

que venha acompanhada do manual de uso da identidade visual, 

evitando assim que seja feita alguma utilização incorreta da marca. 

Vamos para a prática!
Depois de entender os conceitos, é hora de pôr a mão na massa. 

Comece através de rascunhos, em papel mesmo. Esboce, rabis-

que, troque ideias. Faça o máximo de modelos que a criatividade 

permitir, sempre lembrando os conceitos anteriormente descritos.

Não descarte ideias, mesmo que a princípio, pareçam sem gra-

ça ou valor. Lembre-se que elementos de identificação como o 

nome, logotipo e símbolo são componentes duráveis na identi-

dade e muitas vezes sofrem atualizações apenas quando há trans-

formações na realidade da empresa.

Após os rascunhos, redesenhe aqueles que lhe despertarem mais 

interesse em alguma ferramenta vetorial (Corel Draw, Adobe Illus-

trator, etc.) ou contrate um especialista. 

Hora da dica!
Uma boa comunicação visual é avaliada no primeiro olhar. O futuro clien-

te bateu o olho e já entendeu o comportamento da empresa. Podemos 

dizer que essa comunicação é nota 10.

�Pense no posicionamento da marca: o nome da empresa deve re-

meter à sua atividade principal;
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¬ Simplifique as coisas: os melhores nomes são curtos, fáceis de me-

morizar e pronunciar;

¬ Evite associações impróprias: evite nomes que possam ter uma co-

notação negativa na sua região;

¬ Fuja dos modismos: fuja dos clichês que indicam “modernidade” no 

momento da escolha do nome, pois se o negócio vingar e durar 

muitos anos, ele pode acabar ficando datado;

¬ Fique atento a pronuncia: uma boa marca não funciona apenas no 

papel. Ela deve ser fácil de pronunciar, afinal você vai querer que seus 

clientes sejam capazes de falar sobre o seu negócio sem gaguejar ou 

tropeçar nas próprias palavras. Nomes cuja pronuncia não 

corresponde à grafia também podem causar confusão 

na hora que alguém for tentar achar seu site ou procu-

rar referências sobre sua empresa na internet;

¬ Solte a imaginação: muitas empresas de sucesso 

da nova geração de negócios online criaram pa-

lavras completamente novas para batizar seus 

empreendimentos;

¬ Verifique a disponibilidade: depois de chegar 

ao veredito final, comece a pesquisa para ver 

se você realmente tem em mãos uma marca 

legalmente disponível.  

Um marca legalmente disponível é aquela que ainda 

não foi registrada por nenhuma empresa. O registro 

de marca é feito no Instituto Nacional da Proprie-

dade Industrial (INPI) e você poderá conhecer mais 

detalhes no site do INPI: www.inpi.org.br.
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Vamos para a prática!
Uma pastelaria em um bairro de periferia poderá ter uma lingua-

gem sofisticada e uma estética que demonstrem que o produ-

to ofertado tem preço acima do preço padrão, empregado pelas 

outras pastelarias da região. Aí, o segredo do sucesso está na re-

gra qualidade e preço, preço e qualidade. O valor cobrado deve-

rá justificar o momento. Porém, a comunicação visual avisa o pú-

blico local de que o preço ali é diferenciado.

Seja qual for o tamanho da sua empresa, saiba que definir bem 

o seu público e construir uma comunicação visual que fale di-

retamente com ele, são ferramentas indispensáveis ao sucesso 

do empreendimento.

Soluções criadas e público bem informado acerca do produto. 

Esta é a missão da comunicação visual para trabalhar bem a sua 

marca e para ambientar  a empresa no mercado.

GESTãO DO VISUAL 
DO SEU NEGÓCIO
Você já deve ter observado que alguns clientes são passantes: eles 

poderão entrar ou não em sua loja.
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Mas você não vai entrar no jogo do empresário da loja apresenta-

da na figura anterior, não é? 

Você aplicará em sua loja algumas dicas que iremos apresentar a 

seguir e não terá que ficar esperando. Você agirá para chamar a 

atenção desses potenciais clientes – os passantes.

Vamos refletir:

O que faz o cliente entrar em uma loja? 

Se coloque na posição de um cliente e pense: o que o leva en-

trar em uma loja?

Sabemos que a necessidade é o primeiro motivo. Mas, temos que 

trazer os clientes passantes, aqueles que ainda não possuem von-

tade de entrar no seu estabelecimento.

Concorda? Estes clientes possuem um desejo e, de repente, no 

interior do seu negócio tem algum produto que é desejado por 

eles. Para esse potencial cliente, que é o cliente passante, os prin-

cipais fatores que os fazem entrar em uma loja são: a fachada, a 

vitrine e a facilidade de acesso. 

Vamos para a prática!
Olhe sua empresa do lado externo (lado de fora) e faça uma ava-

liação de como estão esses fatores na sua empresa. 

Avaliou? Ah! Bacana! Olhando para a entrada do seu negócio você 

vê que está tudo dentro das recomendações para atrair os clien-

tes: a porta é bem larga, tem um degrau com altura padrão e você, 

recentemente, fez uma rampa para os cadeirantes e consertou a 

calçada. Que maravilha! Parabéns!
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Mas, se não é isso que você está vendo, se programe para fazer os re-

paros necessários para facilitar o acesso dos clientes ao seu negócio. 

Bem, analisados os itens fachada e acesso, aproxime-se mais e ob-

serve a limpeza e organização da entrada do seu negócio. Está lim-

pa? É fácil entrar no estabelecimento ou tem materiais, caixas e ces-

tos espalhados, dificultando a entrada dos clientes? Cada coisa está 

no seu devido lugar? Essa organização e limpeza são atrativos para 

os clientes entrarem.

Agora pense que está entrando no seu estabelecimento. Mas, olhe 

com o “olhar do seu cliente”. Avalie: se você fosse seu cliente que nota 

daria para o lugar? Os produtos estão bem expostos nas prateleiras, 

nas gôndolas, nas vitrines ou nos balcões? Verifique se você conse-

gue ver cada um dos produtos expostos, se há pequenos espaços 

vazios entre os produtos (não estão amontoados) e se você conse-

gue se aproximar de todos. Estão com informação do preço? Veri-

fique, ainda, se há informações sobre as condições de pagamento. 

Avalie também se as cores dos produtos expostos estão combi-

nando. Às vezes, na vontade de expor muitos produtos, acabamos 

por poluir a prateleira ou a vitrine. Aí, ao invés de atrair o cliente, 

acabamos afastando-o.

Mas, se não é bem isso que você está vendo... Não desanime! Va-

mos dar dicas que, se colocadas em prática, você verá como será 

fácil expor seus produtos.

Para fazer uma boa exposição dos produtos, seja nas prateleiras, nas 

gôndolas, nos balcões, nas estufas ou em uma vitrine, você deve:

¬	�Definir o que vai expor e em que quantidade. Não é necessário 

expor tudo que tem no estoque. Priorize as novidades e exponha 

pelo menos uma unidade de cada produto que tem no estoque.
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¬  Faça a limpeza da prateleira, vitrine, gôndola, estufa ou bal-

cão, onde irá colocar os produtos. Nunca coloque os pro-

dutos em locais sujos.

¬  Colocação dos materiais: inicie pelos materiais ou produtos 

maiores e, gradativamente, vá colocando os menores. Faça 

uma verificação da limpeza dos produtos que estão sendo 

colocados à disposição. Não exponha produtos sujos, da-

nificados ou com embalagens danificadas.

¬  Na colocação dos produtos nas prateleiras, explore a área 

onde os produtos ficam mais visíveis, mais próximas aos 

olhos dos clientes. Esta área na prateleira fica entre 50 cm 

(cinquenta centímetros) e 1,5 m (um metro e meio) do chão, 

conforme pode ser visto na figura a seguir.
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¬  Os produtos devem estar expostos por categorias (por ex. 

grãos; enlatados; produtos de limpeza; bebidas), sem con-

fusão ou misturas, isso para facilitar que o cliente localize o 

que está procurando.

¬  No caso de produtos que tenham prazo de validade (alimen-

tícios, higiene e limpeza, algumas bebidas), adote a dica: os 

que vencem primeiro ficam na frente. Lembre-se: expor pro-

dutos com data de validade vencida é ilegal.

¬  Tenha cuidado para não encher demais as prateleiras/gôn-

dolas/vitrines/estufas ou balcões. Mas, por outro lado, pro-

cure não deixar muitos espaços vazios.

¬  No caso de lanchonetes, bares ou padarias, produza de 

acordo com o que é vendido diariamente. Os clientes apre-

ciam produtos fresquinhos.

¬  Ainda para negócios que servem alimentos prontos para 

consumo, não descuide das moscas e outros insetos. Os 

alimentos devem ser expostos protegidos e em tempera-

turas adequadas. Siga as dicas:
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•  Se for alimento quente, use estufas a uma temperatu-

ra mínima de 60°C; 

•  Se for alimento refrigerado, exponha-os em balcões 

refrigerados a temperatura máxima de 10°C;

•  Já os alimentos prontos para consumo, servidos a tem-

peratura ambiente, devem ser expostos com proteção 

(tampas, filme plástico, vitrine do balcão, etc.).

¬  Lembre-se dos preços. Eles podem estar anexados à peça 

exposta, à frente do produto ou ainda em uma tabela onde 

o cliente identifique o produto e o preço. Lembre-se: a co-

locação do preço nos produtos à venda é uma questão le-

gal, uma obrigação.

¬  Para ambientes pequenos, uma boa opção para expor pro-

dutos é o uso do painel com as gancheiras e prateleiras de 

encaixe, como pode ser observado na figura a seguir.
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CADASTRO DE CLIENTES
O cadastro é uma forma de conhecer melhor o tipo de clien-

te atendido, dado importante para traçar ações de vendas e de 

marketing. O cadastro de clientes traz informações que possibi-

litam que a empresa tenha um contato mais personalizado com 

o consumidor.

A partir do cadastro é possível estabelecer:

¬ Tipo de consumidor;

¬ Preferência por produtos e serviços;

¬ O que eles mais procuram;

¬ O quanto gastam.

Fazer o cadastro de clientes é uma forma estratégica de marke-
ting empresarial. Ao ter em mãos os dados do cliente é mais fá-

cil definir o perfil e oferecer um produto que condiz com a reali-

dade dele. 

CADASTRO DE CLIENTES
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O cadastro do cliente deve conter:

¬  Identificação (nome e coloque também o apelido quan-

do existir);

¬ Endereço atualizado e telefones de contato;

¬ Data de aniversário;

¬ Ocupação principal/profissão;

¬  Pode, ainda, ter dados mais pessoais como: estado civil, se 

possui filhos, time do coração).

Outras informações a mais poderão ser utilizadas no cadastro, mas 

tendo estas já é um bom passo rumo ao conhecimento dos clien-

tes que a empresa toma.

O cadastro é uma ferramenta que serve de apoio no planejamento 

das vendas. Ao conseguir traçar um perfil com hábitos e potencial 
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de compras do cliente,  é possível identificar oportunidades e rea-

lizar promoções e descontos para esse consumidor em potencial.

Você já pensou nos benefícios que sua empresa pode ter se 
tiver o cadastro de todos os seus clientes?

Claro, bom atendimento e bons serviços todos devem receber, 

mas há sempre alguns que podem receber mais pela sua impor-

tância e relevância para o negócio. No entanto, para a maioria das 

empresas, o bom cliente é tratado igual a todos, o que é um erro 

estratégico. Todo negócio tem seus clientes especiais.

A empresa precisa dar atenção especial para os clientes especiais, 

eles podem fazer a diferença. Bom atendimento e técnicas de ven-

das ajudam, mas o dirigente não pode só depender da atuação 

particular de cada gerente e da memória de seus vendedores, daí 

a importância do cadastro.

No mercado há vários tipos de software de cadastro de clientes, 

muitos deles com possibilidades de download gratuito. Mas, um 

bom cadastro pode ser feito também em uma agenda ou fichas, 

o importante é que sua empresa não deixe de possuir essa impor-

tante ferramenta de marketing.

Exemplos de cadastros de clientes:
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Posso afirmar que enquanto descrevíamos sobre o cadastro de 

clientes, você estava pensando em como fazer para que o cliente 

pare um pouco e forneça as informações para o cadastro. Sabe-

mos que é difícil, pois o cliente, ao mesmo tempo em que quer 

ser informado de promoções, novos produtos, eventos especiais, 

etc., não gosta de disponibilizar seus dados pessoais.

Um dos caminhos para facilitar que os clientes informem seus 

dados cadastrais é associar o preenchimento do cadastro com 

outras promoções, tais como a oferta de brindes e o sorteio. Em 

ambos, o cliente preenche o cadastro para participar e a empre-

sa com isso, amplia sua base de dados.

O importante na elaboração do cadastro é não “sufocar” o cliente 

com excessos de perguntas. A orientação é ir construindo gra-

dativamente o cadastro, associando coleta de dados do clien-

te a promoções ou eventos específicos realizados na empresa. 

Essa estratégia ajuda a manter um bom relacionamento com 

o cliente e permite  acessar, de maneira mais fácil, os seus da-

dos cadastrais. 
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AÇÕES PARA 
FIDELIzAR A CLIENTELA: 
ATENDIMENTO AO CLIENTE, INTERAÇÃO COM OS 
CLIENTES/WEBMAIL, AÇÕES PROMOCIONAIS E 
FERRAMENTAS DE DIVULGAÇÃO DE UM NEGÓCIO 

Diariamente o consumidor é “bombardeado” com uma grande 

quantidade de informações e ofertas. Em qual delas ele vai pres-

tar atenção? Em qual delas ele vai comprar?

São muitas as possibilidades, ganhará a empresa que conseguir 

estabelecer uma comunicação efetiva com sua clientela. 

A criatividade é palavra chave para a interação com os clientes. Va-

mos conhecer um pouco sobre como interagir com a clientela?

Uso do e-mail marketing
O e-mail marketing ou newsletter fun-

cionam como boletins informativos 

para o fornecimento de novidades e 

informações. Este tipo de comunicação 

empresarial é útil para manter a clien-

tela atualizada. É uma forma simples 

e barata de fazer publicidade, tendo a 

grande vantagem que se pode consi-

derar publicidade permitida, uma vez 

que quem a recebe autorizou ou per-

mitiu seu envio.

Diferentemente do spam (mensagens indesejadas), é essencial ao 

e-mail marketing o consentimento do cliente (também chamado 

opt-in), que pode ser explícito, quando ele mesmo opta por receber, 

ou implícito, caracterizado por uma relação evidente entre as partes.
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O e-mail marketing também se diferencia do spam por permitir ao 

destinatário a opção de se descadastrar a qualquer momento da 

lista de envio pela qual recebeu o e-mail. Isso se chama opt-out e 

de acordo com o Código de Autorregulamentação para a Prática 

de E-mail Marketing, o remetente deverá disponibilizar ao Destina-

tário a sua política de Opt-out e informar o prazo de remoção do 

seu endereço eletrônico da base de destinatários, que não pode-

rá ser superior a 2 (dois) dias úteis, quando solicitado diretamen-

te pelo link de descadastramento do e-mail marketing e 5 (cinco) 

dias úteis quando solicitado por outros meios, prazos estes con-

tados a partir da data da solicitação comprovada.

São vários os benefícios da utilização do e-mail marketing em uma 

empresa. De acordo com um estudo realizado pelo Comitê Ges-

tor da Internet no Brasil, o principal motivo de acesso à internet no 

Brasil é o e-mail. Sendo assim, o e-mail marketing fornece uma 

forma simples de se conectar com sua clientela e ser lembrado. 

Esta ferramenta, a princípio inexpressiva, não apenas permite en-

viar mensagens direcionadas regularmente, mas também de re-

ceber respostas rápidas e alcançar resultados imediatos.

As empresas que adotam o e-mail marketing têm os seguintes 

benefícios:

¬ PROATIVIDADE: Em vez de esperar o interesse 

do cliente, a empresa pode encontrá-lo;

¬ INTERATIVIDADE: O cliente interage 

imediatamente com a mensagem;

¬ SEGMENTAÇãO: È possível direcionar a mensagem 

por sexo, faixa etária e cidade, por exemplo;

¬ PERSONALIzAÇãO: A mensagem pode ser facilmente 

personalizada com informações do cliente;

¬ MENSURAÇãO: O retorno da ação realizada é 

acompanhada em tempo real e custo-benefício.
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Atendimento ao cliente
Ao atender um cliente:

¬  Seja educado e cumprimente-o conforme os costumes 

de sua região. Se coloque à disposição e deixe o cliente à 

vontade.

¬  Mantenha uma boa aparência, a sua imagem ajuda a passar 

segurança e credibilidade. Pratique a higiene pessoal diária, 

use roupas adequadas para a atividade e, no caso de em-

preendimentos que comercializam alimentos, o uso de jale-

co ou avental e proteção dos cabelos é uma exigência legal 

– é uma obrigação prevista na legislação sanitária.

¬  Ouça-o com atenção. Não é possível atender o cliente, sem 

antes saber o que ele deseja. Pratique o dito popular “Ou-

vir é ser sábio”.
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¬  Utilize uma linguagem adequada ao cliente que você está 

atendendo. Se você não conhece o cliente, evite gírias, pia-

das, expressões do tipo “meu bem”, “minha querida”.

¬  Seja claro e objetivo em suas explicações, respeitando o 

grau de compreensão do cliente.

¬  Conheça os produtos e serviços que vende. Se você ainda 

não conhece todos os produtos e/ou serviços que vende, 

deve buscar informações junto aos fornecedores.

¬  Forneça informações seguras e corretas dos produtos, das 

garantias, das formas de pagamento, do prazo de entrega, 

etc. Fazendo isso, você terá a oportunidade de estabelecer 

um relacionamento de confiança e, certamente o clien-

te retornará.

¬  No momento em que está atendendo, observe os gestos, as 

expressões faciais e a postura do cliente. Os gestos e postu-

ras podem passar informações importantes dele, ajudando 

você a entender melhor o que realmente o cliente procura.

¬  No final do atendimento informe sobre as condições de tro-

cas e entregas. Se coloque à disposição do cliente, agradeça. 

Leve-o até a porta, ajude com as sacolas/pacotes. Não descui-

de desse momento. Ele é tão importante como os anteriores.

Ações promocionais
¬ AMOSTRAGEM 
Quando utilizamos amostras de produtos para experimenta-

ção como degustação, uma hidratação nos cabelos com um 

novo produto ou um convite ao cliente para sentar-se ou dei-

tar-se no colchão para sentir como é confortável, você 

se aproxima do cliente, “quebra o gelo” e possibilita que o 
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mesmo sinta a sensação de possuir aquele produto ou serviço.  

A amostragem é bastante comum e tem como objetivo colocar o 

cliente ou futuro cliente em contato com o seu produto ou serviço.

¬ Vale-brinde
São promoções do tipo estoure um balão e ganhe descontos va-

riados - 1% até 50%. 

¬ Concursos e Sorteios
São utilizados normalmente em grandes campanhas publicitárias 

e possibilitam ao consumidor obter alguma coisa, normalmente 

um prêmio, como TVs, carros, casas, etc.

¬ Ofertas
Muito utilizada por redes de supermercados e mercearias. As ofer-

tas são indicadas para captar clientes e podem ser utilizadas para 

fazer o estoque girar. Ações como “compre 2 e leve 3” são infa-

líveis para atrair o público, assim como liquidações do tipo “50% 

off”, cupons de desconto, vale-brindes e outros.

¬ Distribuição de Prêmios e Brindes
Ideal para fazer com que as pessoas lembrem da sua marca em 

casa, na rua, no trabalho, enfim, a todo momento, a distribuição de 

prêmios e brindes é uma estratégia muito utilizada para estimular o 

engajamento e fidelidade das pessoas. Os brindes devem ser coe-

rentes com a proposta da sua empresa: se trabalha com produtos 

mais simples, os prêmios e brindes são mais simples. Se seu ne-

gócio é exclusivo, os prêmios e brindes devem ser diferenciados.

¬ Incentivos
Programas de milhas, pontuação por compra e etc., são pro-

gramas de relacionamento que geram fidelização por parte do 

cliente. Visando ser recompensado, ele passa a adquirir produ-

tos e serviços de uma única empresa: a sua. É comumente utili-

zado em empresas de serviços como salões de beleza, recarga 

de cartuchos, restaurantes, etc.
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¬ Eventos
Nada melhor que organizar um evento e chamar aquelas pessoas 

que são super importantes para o seu negócio. Receber bem os 

seus clientes, fornecedores e parceiros gera confiança e credibi-

lidade por toda a vida. 

Os eventos vão desde um desfile para lançar uma nova coleção 

a um jantar de confraternização com os clientes mais fidelizados.

¬  Abordagens ao público-alvo
É uma forma de chegar até o seu cliente onde quer que ele este-

ja. Nas abordagens são distribuídos materiais visuais da empresa 

como folders, flyers ou filipetas, que falem sobre a sua empresa 

e desperte o interesse das pessoas em buscar mais informações. 

Para que a ação de abordagem seja exitosa é necessário que seja 

planejada a forma de abordagem, identificados os locais onde há 

maior concentração do público-alvo, definidos os recursos que 

serão levados e as pessoas que farão a abordagem.

Surpreender as pessoas e apresentar os diferenciais da sua empresa 

são os principais fatores de sucesso dessa estratégia promocional.

Ferramentas de divulgação 
de um negócio
¬ Divulgação em panfleto
Uma ferramenta que funciona bastante é a panfletagem em ruas, 

avenidas, praças, feiras, saídas de escolas, nas caixas de correios das 

residências, em sinais de trânsito ou paradas de ônibus. Uma boa pe-

dida é optar por locais com movimento como ruas de centros co-

merciais e em cruzamentos. A ação pode ser feita por seus próprios 

funcionários ou pessoas contratadas especificamente para a ação.
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O panfleto será seu cartão de visita, por isso capriche também no 

papel e na qualidade de impressão.

¬ DIVULGAÇãO EM JORNAL LOCAL
O ideal é investir em anúncios como encarte de jornal emiti-

do para assinantes ou revistas semanais. Faça uma boa tiragem 

com uma arte e mensagem apropriadas, sempre, se possível, 

consultando publicitários ou gráficos especializados e analisan-

do a concorrência para ter um material que chame a atenção, 

com cores adequadas.

¬ RáDIO POSTE
 Crie uma mensagem bem chamativa com música atrativa 

que faça seus clientes ficarem com aquela “musiquinha na 

cabeça”, aproveite o que sua cidade tem a oferecer e utilize 

todos os recursos.

¬ bICICLETA E MOTO 
COM SOM PARA 
PROPAGANDA  

Especialmente desenvolvido 

para ações promocionais e/ou 

cobrir eventos, é interessan-

te por ser fácil a locomoção 

no período da ação, alteração 

imediata do roteiro (caso seja 

necessário), períodos interca-

lados de inserção: somente fi-

nais de semana, dias alterna-

dos durante a semana, horá-

rios alternados, ou seja, pode 

atender a uma estratégia de 

mídia que visa causar impacto 

em um público seleto.
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¬ LISTA TELEFÔNICA E SITE DE PESqUISA
O hábito do brasileiro de consultar 

a lista telefônica ou páginas ama-

relas é antigo, mas o formato im-

presso ainda funciona em muitas 

regiões. Para muitos clientes, esta 

forma de procura é mais rápida que 

na internet e dá resultados sobre o 

termo pesquisado. 

A lista telefônica impressa limi-

ta-se à sua cidade e ao seu bair-

ro, mas a lista telefônica digital 

não tem limite territorial para ser 

acessada. Há também a opção por anunciar no Google, um 

dos sites mais acessados no mundo. Se a opção for pelo anun-

cio no Google, o cliente poderá localizar sua empresa de qual-

quer parte do mundo.

¬ DIVULGAÇãO COM REPRESENTANTES
Uma das formas bem usadas para divulgar o empreendimento novo 

é o envio de representantes comerciais até os clientes. Eles agem 

como negociadores, fechando contratos e os encaminhando até 

a empresa. Nesta forma de divulgação a vantagem é que o clien-

te está em seu local de trabalho ou em casa, o que facilita a ne-

gociação, pois ele se sente mais confortável e aberto a propostas.

¬ EXPLORANDO A MÍDIA TELEVISãO NA DIVULGAÇãO
Existem diferentes tipos de mídia para divulgação e cada uma é 

mais apropriada para uma determinada classe social a ser atingida.

Mídias: são todos os tipos de aparatos analógicos ou digitais uti-

lizados para transmitir textos, imagens e áudios para uma massa 

heterogênea e indeterminada de pessoas.
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Para os públicos C e D televisão e panfleto são a maior pedida. Para 

a televisão, a melhor estratégia é anunciar durante os programas 

da rede local como os telejornais do meio dia e fim de tarde. Este 

público dificilmente assiste aos telejornais matinais, sendo desne-

cessário tal custo, que é bem elevado. 

Investir em comerciais locais é mais barato e é uma forma de tes-

tar o mercado local, uma tentativa que geralmente traz retorno.

Já para os públicos da classe A e B como donos de empresas e 

moradores de classe média alta, invista sobretudo, em comerciais 

durante os jornais matinais e noturnos, hora preferida pela maior 

complexidade dos programas. Porém, não invista toda a sua verba 

nisso, lance apenas um por mês ou menos (quinze dias) e aguar-

de resultados para poder investir mais em outros formatos de mí-

dia ou persistir no que fez o seu telefone tocar.

Mesmo tendo uma excelente ideia para comercial, contrate uma 

empresa voltada para mídia televisiva, estúdios de comunicação 

ou publicitário e veja se sua ideia é mesmo viável. Nem sempre 

o que adoramos é vendável e uma imagem negativa na mídia de 

apenas vinte segundos de comercial pode repercutir por anos a fio. 

Melhor não arriscar e empregar pouca verba, mas empregar bem.

ÉTICA NAS RELAÇÕES 
COM A CLIENTELA
Com o mercado cada vez mais competitivo e os consumidores 

cada vez mais exigentes na hora de comprar, as empresas inves-

tem na construção de um diferencial em relação às demais, que 

comercializam o mesmo produto ou serviço, tendo sempre em 

vista a satisfação e fidelização do cliente. 
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Nessa disputa é oportuno considerar que as motivações que fa-

zem um cliente optar por uma dentre tantas empresas que ven-

dem o mesmo produto ou serviço está para além de uma relação 

meramente comercial. 

HORA DA DICA!
A relação empresa/consumidor-cliente: trata-se, na verdade, de uma 

interação de valores como respeito, honestidade, justiça, eficiência, res-

ponsabilidade e confiança, não apenas uma relação comercial.

Numa empresa a interação do funcionário com o cliente vai além de 

uma troca da mercadoria por dinheiro: pressupõe como fundamento 

uma relação ética, sem a qual o consumidor não se sentirá propenso a 

tornar-se um cliente. Por isso, uma empresa deve, em relação ao con-

sumidor em geral, ser capaz de inspirar a realização de 

certas exigências éticas, que se manifestam de modo 

mais evidentes nos seguintes aspectos: competência 

no atendimento às necessidades, postura verdadei-

ra, justa e responsável.

Competência no atendimento às ne-
cessidades:  o melhor produto para 

um consumidor é sempre aquele que 

satisfaz as suas necessidades. Para isso, 

uma segunda exigência ética se impõe na-

turalmente: a boa-fé ou veracidade na hora de 

apresentar um produto ao cliente.

Verdade na apresentação do produto: algumas 

empresas estimulam os funcionários a vender seus 

tornar-se um cliente. Por isso, uma empresa deve, em relação ao con-

sumidor em geral, ser capaz de inspirar a realização de 

certas exigências éticas, que se manifestam de modo 

mais evidentes nos seguintes aspectos: competência 

no atendimento às necessidades, postura verdadei-

Competência no atendimento às ne-
o melhor produto para 

satisfaz as suas necessidades. Para isso, 

uma segunda exigência ética se impõe na-

turalmente: a boa-fé ou veracidade na hora de 

Verdade na apresentação do produto: algumas 

empresas estimulam os funcionários a vender seus 
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produtos, premiando-os com brindes, comissões e outras formas de in-

centivos e, não raro, o vendedor é orientado a omitir certas deficiências 

do produto e usar de má-fé com o cliente. Por isso, o vendedor, ao ser 

indagado por um cliente sobre o produto, deve proceder de forma ho-

nesta e transparente, pois o uso da má-fé, motivado pela preocupação de 

vender a qualquer custo, pode ter sérios danos à empresa e ao vendedor.

Responsabilidade nos compromissos assumidos: faz parte de uma 

conduta ética da empresa cumprir prazos e compromissos assumidos 

com o cliente. Disso resulta a expressão da sua responsabilidade en-

quanto empresa e de seu respeito pelo cliente. Quando, por qualquer 

imprevisto, não for possível cumprir os compromissos ou prazos assu-

midos com o cliente, é muito importante que se tenha o cuidado de 

avisá-lo dessa impossibilidade e, se for viável, apresentar as razões do 

atraso, denotando um grande respeito pelo cliente. É tolerável que não 

se respeite um prazo, mas nunca que se desrespeite um cliente.
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GESTãO DE PESSOAS
Você já viveu a experiência de chegar bem tarde em casa, após 

um dia de trabalho exaustivo, que dá vontade de gritar socorro?

São aqueles dias em que a mercadoria chega; 

Que os clientes resolvem, em massa, visitar a empresa; 

Que a fiscalização comparece exigindo uma lista interminável 

de documentos. 

TUDO AO MeSMO TeMPO.

Em dias como esse, você deseja ardentemente ter uma equipe efi-

caz com a qual dividir as responsabilidades do negócio?

Depois, passada a crise, você se pergunta se realmente precisa de 

ajuda, porque acha que folha de pagamento aumenta o custo. 

Conclui que não precisa e esquece o assunto... 

ATÉ A PRÓXIMA CRISe. 

A situação descrita 
lhe é familiar?
SIM? Então, fique 
atento às preciosas 
dicas de GESTãO DE PESSOAS 
que o SEbRAE traz para você.
Elas se aplicam a qualquer empresa que tenha pelo menos um co-

laborador e o ajudarão a perceber  o valor da atuação adequada 

do Gestor de Pessoas e os diferenciais de eficácia que essa atua-

ção produz em sua equipe.

Conclui que não precisa e esquece o assunto... 
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Pré-requisitos para a 
boa Gestão de Pessoas
A primeira dica diz respeito aos dois pré-requisitos para se estru-

turar, desenvolver e manter uma equipe nota 10:

¬ LIDERANÇA Desenvolva seu perfil como líder

¬ PLANEJAMENTO Defina o que você quer

Liderança
Antes de pensar em Atrair, Desenvolver e Reter colaboradores, 

você precisa entender a importância de uma liderança eficaz na 

condução de uma equipe de sucesso. 

Um líder eficaz pode transformar uma equipe de resultados me-

dianos em uma equipe de grandes resultados.

Um líder eficaz pode transformar uma equipe de resultados me-

dianos em uma equipe de grandes resultados.
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Para Refletir 
Faça uma análise do 
seu perfil de líder:

O LÍDeR dedica tempo para o desenvol-
vimento de seus seguidores. 
Você reserva agenda para a dedicação ao de-

senvolvimento da equipe? 

O LÍDeR acredita em seus seguidores. 
ele confia que eles o estão seguindo, enquanto caminha sem 
olhar para trás. 
Você acredita no potencial dos colaboradores?

O LÍDeR é acreditado por seus seguidores. eles o seguem 
porque confiam que ele está indo na direção certa. 
Você tem uma visão de futuro acerca do negócio e a comparti-
lha com a equipe?

O LÍDeR mantém o vigor em situações de crise. 
Você consegue manter o vigor e a calma diante das adversidades?

O LÍDeR dá o exemplo e estimula riscos calculados.
Você estimula sua equipe a expandir fronteiras?

O LÍDeR é um especialista em seu próprio negócio.
Você é um especialista para orientar pessoas sobre seu negócio?

O LÍDeR é assertivo, ou seja, sabe dizer sim e sabe dizer não 
na hora certa.
Você sabe dizer sim e não quando precisa?
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O LÍDeR valoriza a diversidade como base para a construção.
Você estimula a diversidade de opiniões? Você ouve as opiniões? 
Você aproveita as boas ideias que ouve e dá mérito ao autor?

O LÍDeR entende e pratica o conceito de ReSPeITO
Você respeita e é respeitado pelos seus colaboradores?

O LÍDeR simplifica, padroniza e aperfeiçoa processos bus-
cando a eficácia.
Você se preocupa continuamente em aperfeiçoar seus processos, 
buscando a melhor forma de chegar aos resultados?

Quanto mais “SIM” maiores as chances de você ser ou se tor-
nar um líder eficaz.

Gestão é Ciência e Arte
Um bom gestor sabe que, para efetivar a liderança em uma 

gestão de pessoas eficaz, é preciso somar métodos, ferramen-

tas e técnicas.
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Os métodos e técnicas são as boas 

práticas da Gestão de Pessoas.

As ferramentas são recursos a se-

rem utilizados para obter clareza 

sobre o desempenho.

Os métodos, técnicas e ferramentas 

compõem a ciência da gestão e for-

mam a base de conhecimentos ne-

cessários para o desenvolvimento da 

gestão eficaz.

Mas, principalmente, o BOM GESTOR sabe que métodos, ferra-

mentas e técnicas formam o CORPO da BOA GESTÃO. 

E que a ALMA é a HABILIDADE PARA LIDAR COM PESSOAS. É nes-

sa habilidade que reside a ARTE da Gestão.

Muitos gestores têm bons 
métodos, ferramentas e 

conhecimentos, mas não 
têm habilidade para lidar 

com pessoas e, por isso, não 
conseguem alcançar seus 

resultados.

Outros são hábeis ao lidar 
com pessoas, porém lhes 
faltam técnicas, métodos e 
ferramentas, o que também 
dificulta o alcance dos 
objetivos do negócio.

São 
GeSTOReS, 
mas não 
LÍDeReS

São 
LÍDeReS, 
mas não 

GeSTOReS
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Entenda: 

O líder é aquele que eles desejam seguir. 

O gestor é aquele que desenha o caminho. 

O Gestor Líder é aquele a quem os colaboradores e parceiros se-

guem pelos caminhos que ELE desenhou.

O Planejamento 
na Gestão 
de Pessoas
Você tem aquele sentimento cons-

tante de que é o negócio que con-

trola a sua vida e não o contrário?

Você quer mais tempo, quer 

férias, quer cuidar da saúde, 

mas tudo o que consegue é 

reagir aos acontecimentos do 

dia, com uma permanente sensa-

ção de tragédia iminente?

A boa notícia é que isso acomete 

grande parte dos empresários de 

pequenos negócios. Então, você 

não está sozinho.

A notícia melhor ainda é que, com um bom planejamento, você 

pode melhorar bastante essa sensação.
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“nenhum vento 
sopra a favor de 
quem não sabe 
para onde ir”. 

(Lúcio Aneu Séneca)

Para incluir colaboradores nos seus sonhos, você precisa ter cla-

reza sobre o que é esse sonho.

Vamos Planejar?
DeSCReVA:

¬ A Missão e a Visão da empresa;

¬ Seus Princípios e Valores.

¬  Se você não tiver essa clareza e compromisso, como exigir 

que seus colaboradores os tenham?

DeFInA:

¬ O que o negócio se propõe a ser e fazer

¬ Que soluções ele quer entregar aos seus clientes

¬ Que lugar ele deseja ocupar no futuro

¬ Qual é o papel dos colaboradores neste cenário.

Se você não tiver essa clareza e compromisso, como exigir que 

seus colaboradores tenha?
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Para Refletir

¬ O negócio da empresa está descrito de forma clara?

¬  As atividades necessárias para que o negócio aconteça es-

tão descritas?

¬ Há objetivos e metas traçados e compartilhados?

¬ Há colaboradores suficientes para as demandas?

¬ A qualidade do serviço condiz com as demandas?

¬ Você, gestor de pessoas, está satisfeito com sua equipe?

A Gestão de Pessoas
Experimente as dicas a seguir sobre atração, seleção, desenvolvi-

mento, retenção e manutenção de uma equipe nota 10. 

1. Atração
Busque quem está buscando 

o mesmo que você. Esses vão 

QUERER cumprir com os pro-

pósitos da empresa, para al-

cançar os seus próprios.

Você pode começar a anun-

ciar a vaga junto à sua equi-

pe atual. É importante permi-

tir a mobilidade. Use seus ca-

nais para a COMUNICAÇÃO 

INTERNA. 
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Você não tem???

Providencie já!

Comunicar-se continuamente com sua equipe é fundamental para 

que todos caminhem juntos.

Você também pode buscar fora da empresa. Para decidir o me-

lhor canal de anúncio externo, pense: 

Essa pessoa que estou buscando... Por onde ela transita? O que 

ela vê, sente, faz? Onde ela buscaria informações sobre oportu-

nidades profissionais?

2. Seleção
Dentre as pessoas que 

se interessaram pela 

vaga, escolha a(s) que 

tenha(m) competência 

para os desafios do car-

go e do negócio.

Você não tem???

Ou prepare-as, 

LOGO de CARA, para 

esses DeSAFIOS.

COnHeCIMenTO

(formação. informação 

e experiências)

HABILIDADe

(levar jeito para fazer 

o que é para fazer)

ATITUDe

(personalidade, caráter 

e comportamento

COMPeTÊnCIA É:

C

H

A
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3. Desenvolvimento
Apresente aos novos colaboradores a história da 

empresa, o planejamento e como eles po-

dem contribuir.

Ninguém estará 100% preparado para 

trabalhar na sua empresa. Então, iden-

tifique logo oportunidades de me-

lhoria e comece a desenvolver o 

profissional.

Na medida em que o colabora-

dor for se mostrando prepara-

do, atribua responsabilidades 

a ele. PeSSOAS BeM PRePA-
RADAS e FAZenDO BeM SeU 
TRABALHO podem ser mais VA-
LIOSAS que todo o patrimônio físico de um pequeno negócio.

4. Retenção

3. Desenvolvimento
Apresente aos novos colaboradores a história da 

empresa, o planejamento e como eles po-

Ninguém estará 100% preparado para 

trabalhar na sua empresa. Então, iden-

tifique logo oportunidades de me-

lhoria e comece a desenvolver o 

Na medida em que o colabora-

PeSSOAS BeM PRePA-
RADAS e FAZenDO BeM SeU 
TRABALHO podem ser mais VA-

4. Retenção

Recompense e Retenha suas PESSOAS 

VALIOSAS.

Recompensar é oferecer a contrapar-

tida para o esforço, valorizar a contri-

buição e apoiar a busca da satisfação 

das necessidades pessoais e profissio-

nais, que motivam o colaborador para 

o trabalho.
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Para Refletir

Veja alguns motivos citados por bons profissionais para permane-

cerem em seus empregos. Reflita: Sua empresa é assim?

¬ Qualidade de vida e bom ambiente;

¬ Preparação para o trabalho e apoio;

¬ Possibilidade de desenvolvimento/carreira; 

¬ Ferramentas, materiais e condições adequadas;

¬ Gestão profissional e eficaz;

¬ Trabalhar ao lado de pessoas comprometidas;

¬ Remuneração adequada.

Garanta que eles alcancem seus objetivos quando a empresa 

alcançar os dela e que todos vençam juntos. O nome disso é 

COMPROMETIMENTO.

5. Manutenção de uma
equipe nota 10
Monitore o Desempenho

Veja o ciclo do monitoramento do desempenho:

Defina padrões Observe e analise o 
desempenho

Compare o real com 
o padrão desejado

Avalie e decida 
(como e se 
prosseguir)

Acompanhe a 
aplicação do plano

Faça um plano de 
melhoria com o 

profissional
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¬ DEFINA PADRÕES: 
O que é esperado 

do cargo? Qual é o 

desempenho desejado?

¬ ObSERVE E ANALISE 

O DESEMPENHO: 
Como está a prática 

do profissional? 

¬ COMPARE REAL 
X DESEJADO: 
Abaixo, dentro 

e acima do esperado em que? O que precisa 

melhorar? O que precisa ser valorizado?

¬ AÇÕES CORRETIVAS OU DE MANUTENÇãO: Valorize 

o que está bom e corrija o que não está bom. Defina 

um plano de melhoria junto com o profissional.

Para MUDAR um “comportamento inadequado” é preciso acom-

panhamento.  Mudar leva tempo, porque exige a substituição de 

hábitos enraizados.

6. Sua equipe revela o gestor 
que você é. Desenvolva-se 
como Gestor de Pessoas
O processo de gestão de pessoas forma um ciclo contínuo. 

A Gestão de Pessoas bem sucedida depende da sua disposição para:

¬ Planejar;

¬  Receber novas pessoas em sua vida e deixar que outras partam;
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¬  Incansavelmente expor 

seus projetos, suas ideias, 

sua visão e o que espera 

das pessoas;

¬  Recompensar e valorizar 

talentos;

¬  Desenvolver as pessoas 

para os desafios propos-

tos (há sempre um novo 

desafio);

¬  Manter a qualidade do 

ambiente e dos relacio-

namentos no trabalho;

¬ Levar o empreendimento e os colaboradores à vitória. 

Todos querem vencer!

O SEBRAE é o parceiro da micro e pequena empresa. Ele desen-

volve continuamente soluções do tamanho da sua necessidade. 

Desenvolva-se com apoio desse grande parceiro do empreendedor.
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REDES SOCIAIS

FACEBOOK
A modernidade tem trazido uma infinidade de possibilidades:

¬	A internet cada vez mais acessível;

¬	�Os smartphones possibilitando acesso ao mundo virtual a 

tanta gente;

¬	Os diversos aplicativos para se fazer TUDO on-line;

¬	As redes sociais.

Tudo isso traz mudanças na forma de as pessoas se conectarem, 

se comunicarem, se relacionarem e até mesmo comprar e fazer 

negócios. Você existe no mundo virtual?

E o seu negócio existe no mundo virtual?

Tem um perfil no Facebook?

Vamos dar um passo de cada vez... Você sabe o que é o Facebook?

Com mais de 1 bilhão de usuários ativos, o Facebook é conside-

rado a maior rede social do mundo na atualidade. Por conta dis-

so, o site do Facebook é o mais acessado do mundo, de acordo 

com o Google, por computadores e smartphones.
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Hora da dica!
Timeline significa linha do tempo e 
como o conteúdo postado pelos usuários 
aparece na ordem cronológica em que 
foram inseridos, cada um constrói sua 
história na rede social cronologicamente, 
preenchendo uma linha do tempo.

Cada pessoa tem 
a sua timeline e o 
conteúdo exposto 
no seu perfil é 
disponibilizado para 
os seus contatos. 
É possível postar 
mensagens, fotos, 
links e vídeos e seus 
contatos podem 
curtir, comentar ou 
compartilhar os seus posts. Assim como 
você também pode fazer no conteúdo 
que for disponibilizado por eles.

Todo o conteúdo disponível no Facebook é colocado pelos usuá-

rios através da Timeline. 
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HORA DA DICA!
CURTIR: dar um clique no sinal 
de positivo junto à publicação, 
mostrando que achou aquele 
conteúdo interessante.

COMENTAR: escrever algo sobre o 
que foi publicado.

COMPARTILHAR: clicando nesta 
opção, o post será copiado 
para a sua Timeline e você 
poderá incluir suas ideias, 
se desejar.

Uma outra opção de timeline – além do perfil pessoal – muito usa-

da por empresas, instituições, artistas ou quaisquer outras entida-

des, é a fanpage. Ao invés de contatos “amigos” de perfil – como 

têm as pessoas físicas em seus perfis – as fanpages têm “curtido-

res”, ou seja, pessoas que conhecem o conteúdo disponibilizado 

por aquela fanpage e decidem curti-la para continuar em conta-

to com o que ela apresenta.
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Hora da dica!
Como o Facebook também é um 
negócio, ele decidiu que só 1 a 2% 
dos curtidores das fanpages receberão 
suas atualizações. Sendo assim, como 
o alcance dos perfis pessoais é maior, 
a dica é postar um conteúdo legal na 
fanpage e compartilhar na sua timeline 
pessoal. E estimular seus curtidores da 
fanpage a também adicionarem o seu 
perfil pessoal como amigo, garantindo, 
assim, maior possibilidade de 
visibilidade dos seus conteúdos.
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Como o Facebook pode ser usado para divulgar o seu 
negócio?

Ter um perfil para você e uma fanpage para sua empresa é mar-

car a sua presença no mundo virtual que hoje acompanha o dia 

a dia de muitos consumidores. Aparecer ali, no Feed de notícias 

dos seus contatos – local onde as pessoas veem as novidades de 

seus amigos virtuais – contribui para:

¬	�Você e seu negócio serem lembrados por seus contatos, 

clientes e possíveis clientes;

¬	�Divulgar os valores que mais têm a ver com você e seu ne-

gócio, aumentando assim a proximidade com seus con-

tatos e despertando o interesse de novos consumidores;

¬	�Contribuir com seus contatos entregando um conteúdo 

útil sobre assuntos que tenham a ver com a atividade do 

seu negócio;

¬	�Tornar-se referência de conhecimento nos temas relacio-

nados ao seu negócio.

Depois que você tem um negócio, a sua imagem e a imagem da 

sua empresa são preciosas para o bom andamento das atividades. 

O que as pessoas – clientes ou não – veem e pensam de você e 

de sua empresa influencia na decisão deles em continuar com-

prando/consumindo da sua empresa se já forem clientes ou vir a 

comprar se ainda não forem.

Por isso é importante “estar bem na foto”! Não só naquela que es-

colher como foto de perfil, mas também naquela foto mental que 

as pessoas fazem de você e de sua empresa.
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Hora da dica!
O Facebook é uma vitrine da sua 
vida e da sua empresa. O que você 
prefere exibir na vitrine: o que tem de 
ruim ou o que tem de melhor? Seus 
pontos fracos ou seus pontos fortes? 
Seus defeitos ou suas qualidades?

Para fazer com que essa impressão 
sobre você e sobre seu negócio seja 
positiva, veja o que é legal e o que 
não é bom que vejam em sua 
timeline e também na timeline 
da fanpage da sua empresa.
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O que postar/compartilhar 
na timeline do seu negócio?
Dicas sobre assuntos que 
dizem respeito a sua empresa.
Exemplos: 

¬ Academias 
– Dicas de saúde, bem-

estar, atividade física, 

respiração, alimentação 

saudável, cuidados 

com o corpo etc.

¬ Salão de beleza 

– Dicas de cuidados 

com os cabelos, 

de maquiagem, 

de cuidados 

faciais, de tratamentos corporais, de esmaltes etc.

¬ Oficinas mecânicas – Dicas de cuidados com o 

carro ou com a moto, de manutenções, de reparos, 

de peças e fornecedores, comparações entre marcas 

e modelos de peças ou de automóveis, dicas de 

frequência de revisões e trocas de componentes, etc.
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Divulgação de eventos na 
sua região que tenham a 
ver com sua atividade.
Exemplo: 

¬ Oficina mecânica: Encontro de motoqueiros

¬ Farmácia: Dia da saúde

¬ Pet Shop: Vacinação gratuita ou Feira de Adoção

Divulgações de novidades 
e melhorias realizadas 
no seu negócio.
Exemplo: 

¬	Foto do antes e depois de uma reforma; 

¬	Foto de um produto novo que passou a vender; 

¬	�Foto de curso que o empreendedor ou sua equipe fez, fo-

tos de procedimentos de responsabilidade ambiental ou de 

controle de qualidade implementados, etc.
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Divulgação de parcerias, 
lançamento de produtos ou 
serviços e ações promocionais. 
Exemplo: 

¬ Salão de beleza: serviço de manicure e pedicure 

com preços especiais em dias de menor procura.

¬ Lanchonete: Prato ou produto do dia com preço 

diferenciado ou ainda entrega grátis nas proximidades 

da empresa em períodos de baixo movimento.

¬ Fotos de fornecedores ou concorrentes parceiros.

Fotos de clientes 
satisfeitos ou de produtos 
e serviços realizados. 
Lembre-se sempre de solicitar a au-

torização dos mesmos para publicar 

as fotos. Se achar necessário, man-

tenha um modelo de autorização 

impresso na empresa e peça que o 

cliente preencha e assine.

Exemplo:

¬ Salão de beleza: Unhas 

decoradas, penteados, 

noivas, maquiagens, 

sobrancelhas, etc.
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¬ Pet shop: Animais arrumados com laços e gravatas 

após banho e tosa, donos e animais felizes, etc.

¬ Boutique: Cliente produzida com uma roupa 

da loja, cliente segurando uma peça nova, etc.

Divulgação de conteúdos que 
sensibilizam as pessoas e que 
criam identificação com uma 
causa, paixão ou hobbie.
Exemplo: 

¬ Pet shop: Proteção aos animais, fotos de 

sensibilidade ou de bom humor de animais, etc.

¬ Oficina mecânica: Carros, motores, kombis, 

motos, carros antigos, carros modernos, etc.

¬ Padaria: Café, bombons, chocolate, etc.

O que NÃO postar/compartilhar na timeline do seu negócio? 

¬	�Conteúdos que não tenham nenhuma ligação com sua ati-

vidade profissional.

¬	Mensagens de bom dia e amizade com frequência.

¬	�Conteúdos de política, times de futebol, religião ou opiniões 

e julgamentos sobre pessoas e seus comportamentos (ex-

ceto se seu negócio for nestas áreas).

¬	Respostas agressivas a comentários negativos e reclamações.
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e se algum cliente usar o Facebook
para fazer uma reclamação sobre a 
minha empresa?

¬ 1. PROCURE o cliente imediatamente 

para saber o que houve.

¬ 2. RESOLVA o problema do cliente com humildade 

e respeito. Lembre-se: mais vale a boa vontade 

a longo prazo que o lucro a curto prazo.

¬ 3. REGISTRE, respondendo a reclamação pública 

realizada via Facebook, como a questão foi tratada, peça 

desculpas se achar necessário. O importante é cuidar da 

imagem da sua empresa. Lembra que o Facebook é como 

uma vitrine? Só queremos coisas positivas na vitrine, certo?

¬ 4. PEÇA ao cliente que escreva, também no 

local da reclamação, um comunicado avisando 

do fechamento positivo da questão.

TWITTER
 O Twitter também é uma rede social, ou seja, um “ponto de en-

contro” entre pessoas, empresas e marcas. A grande marca regis-

trada do Twitter é que as mensagens postadas devem ter o má-

ximo de 140 caracteres – letras, espaços ou qualquer outro sinal 

gráfico – e podem ser visualizadas por pessoas de todo o mundo. 

Ou, como o próprio site se define, “o Twitter é formado por men-

sagens com 140 caracteres chamadas Tweets.” O serviço pode ser 

acessado usando um computador com acesso à internet ou atra-

vés de aplicativos em smartphones ou tablets.
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Depois de criar sua conta ou a conta de sua empresa no Twitter, 

você já pode postar mensagens – tuitar ou retuitar que é replicar 

alguma mensagem já publicada por outra pessoa que você tenha 

se identificado. No Twitter você poderá seguir pessoas e também 

ser seguido por outros usuários. Ao abrir o Twitter, você visualiza 

os conteúdos gerados por quem você segue. Empresas, bloguei-

ros e outros indivíduos com presença no mundo real e na web se 

utilizam do Twitter para interagir com seus clientes, prospects e fãs.

Ok! E o que mais é possível 
fazer no Twitter?
¬ CURTIR: Assim como no Facebook, o Twitter 

também permite “Curtir” postagens.

¬ MENSAGENS DIRETAS: Conhecidas por DM – das 

suas iniciais em inglês “Direct Messages” – é uma forma 

privada de se comunicar com as pessoas no Twitter.

¬ HASHTAGS: O Twitter foi pioneiro no uso de hashtags 

que é quando se digita uma única palavra ou uma 

frase sem espaços e se acrescenta, antes desta 

expressão, o símbolo “#”. Esta é uma maneira de 

classificar um tweet em particular. Com isso, usuários 

podem clicar sobre elas ou buscá-las em mecanismos 

como o Google passando a ter acesso a todos os 

comentários feitos sobre o determinado assunto.

¬ TRENDING TOPICS: Uma consequência direta da 

importância das hashtags é a opção Trending Topics, que 

fica na barra lateral do Twitter e exibe as hashtags mais 

usadas na rede, ou seja, os assuntos mais comentados. 
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E para o meu negócio, em 
que o Twitter pode ser útil?
A rede social traz as informações sobre sua utilidade para negócios 

no link: https://business.twitter.com/pt/twitter-business 

Se observar bem, verá que a opção da coluna do meio é especí-

fica para orientar o uso do Twitter para as “pequenas empresas”.

E adiantando o conteúdo deste “manual” disponível para os pe-

quenos empresários, segue uma sugestão do mesmo para twee-

tar durante a semana:

1. Segunda-feira: promoções especiais
Lance promoções especiais exclusivas do Twitter para seus segui-

dores. Tweete um código de oferta que desbloqueia uma promo-

ção ou tweete uma palavra secreta que os clientes podem men-

cionar para obter um desconto ao visitar sua empresa.
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2. Terça-feira: os bastidores
Tweete vídeos ou fotos de bastidores que seus seguidores não 

conseguiriam de nenhuma outra maneira. 

3. quarta-feira: dicas úteis
Crie uma série regular de Tweets informativos ou surpreendentes. 

Se você for um chef, tweete dicas de cozinha. Se tiver uma buti-

que de moda, tweete formas de combinar roupas e acessórios. 

4. quinta-feira: destaques da mídia
Apresente histórias positivas da imprensa e notícias sobre sua em-

presa, seu setor ou sua comunidade que seus seguidores acha-

rão interessantes. Quando tweetar a história, lembre-se de men-

cionar o @usuário do repórter ou canal de mídia. Isso define uma 

atribuição clara e reconhece a fonte. 

5. Sexta-feira: concentre-se nas pessoas
Destaque as pessoas que ajudam a fazer sua empresa funcionar, 

tweetando fotos deles trabalhando duro e se divertindo.

INSTAGRAM
O Instagram é um aplicativo móvel 

para ser acessado em smartphones 

de compartilhamento de imagens 

e de vídeos. 

nele você pode:

¬ CRIAR UM PERFIL público pessoal ou de sua empresa;
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¬ Fazer inscrição nas contas de usuários, ou 

seja, seguir perfis e ter seguidores no seu perfil;

¬ Usar tags – palavras-chave ou “marcadores” 

– adicionados às fotos/vídeos;

¬ Publicar conteúdos com geolocalização, 

mostrando onde você está;

¬ Interagir com os conteúdos compartilhados 

curtindo ou comentando.

O Instagram pode ser a vitrine da 

sua empresa nas mãos de milhões 

de pessoas através de seus smart-

phones. Divulgando o seu produ-

to ou serviço de forma visual por 

meio de fotos e causando impac-

to positivo em seus consumido-

res, você pode marcar sua presen-

ça no mundo digital e ainda alavan-

car vendas e contatos.
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Hora da dica!
Algumas orientações importantes:

QUALIDADE DAS IMAGENS: A base do 
conteúdo do Instagram é a imagem, 
portanto, a qualidade das fotos publicadas 
lá, faz toda a diferença e pode determinar 
se sua empresa será bem vista ou não.

CONTEÚDO: Além das fotos dos 
produtos, serviços, do dia a dia da 
empresa, dos colaboradores e dos 
clientes, acrescente conteúdo útil e 
agradável que possua relação com a 
missão e com os valores de sua empresa.

HASHTAGS: Assim como no 
Twitter, as hashtags marcam os 
conteúdos no Instagram.
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WHATSAPP
Você fala com seus 
clientes através 
de mensagem de 
celular SMS?
Se, de alguma forma, você usa mensagens de texto para comu-

nicar-se com seu cliente, pode continuar a fazê-lo e, com uma 

grande vantagem, de forma gratuita.

É o que possibilita o WhatsApp, um aplicativo para smartphones 

que permite o envio de mensagens de texto e voz, além da trans-

missão de imagens, de forma rápida e muito prática.

O Whatsapp usado para negócios pode servir para diversos tipos  

e ramos de atividades profissionais. Alguns exemplos são:

¬ Vendas em geral;

¬ Agendamentos de consultas, visitas, salão de beleza, etc.;

¬ Relacionamento com cliente;

¬ Apresentação de portfólio de produtos;

¬ Resolução de problemas.
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HORA DA DICA!
Caso algum cliente não 
responda, é melhor evi-
tar comunicar-se com ele 
por este canal. Pode ser 
que ele deseje manter 
o Whatsapp apenas para 
uso pessoal.

Algumas orientações 
de como fazer negócios 
com o Whatsapp:
Selecione o contato e inicie uma conversa. Pode ser para:

¬  Se colocar à disposição e perguntar se o cliente está preci-

sando de alguma coisa;

¬  Fazer contato após uma venda para saber se o cliente está 

satisfeito e como está fazendo uso do produto;

¬  Enviar informações sobre promoções e novidades – com 

muito cuidado e moderação para não chatear as pessoas.

Evite ficar enviando mensagens aos clientes sem ter uma neces-

sidade específica ou só para ficar insistindo em vender. Lembre-

se que o importante é manter o canal de comunicação aber-

to de forma que você seja sempre lembrado positivamente por 

seu cliente.
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Uma última informação: 
Várias das ferramentas citadas neste capítulo podem ser conec-

tadas entre si e uma atualização no Facebook pode ir direto para 

o Twitter ou mesmo uma imagem publicada no Instagram ir dire-

to para o Facebook e assim por diante. Isso facilita a vida e poupa 

tempo. A ideia é estar presente no mundo virtual e abrir mais estes 

canais para possibilitar vendas e bons negócios para sua empresa!

Sucesso!
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