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RESUMO

O CrediAmigo € um programa de microcrédito do Banco do Nordeste que restringe
sua linha crediticia ao publico autbnomo. Devido a atual situacédo econémica do pais,
observou-se uma constante procura por capital para investimento. A explicagao para
0 crescente aumento nesta area dar-se-a pelo alto indice de desemprego, que tem
obrigado as pessoas a buscarem por outra fonte de renda, ou pelo menos para
complementa-la. Embora o programa seja eleito o maior da América do Sul, além de
possuir um dos melhores juros, prazos e facilidade na aquisi¢ao, poucas pessoas 0
conhecem. Diante disto, o presente trabalho tem como objetivo propor solucdes
comunicacionais que visem dar publicidade ao programa CrediAmigo fazendo com
gue seus beneficios cheguem até o seu publico de interesse, sendo a melhor forma,
para isto, recorreu-se a um plano de comunicacdo. Nesse sentido, o presente
trabalho mostra todas as etapas referentes a construcdo do mesmo e as possiveis

propostas que podem dirimir o problema de comunicacao encontrado.

Palavras Chaves: Desemprego. Economia. Investimento. Crescimento.



ABSTRACT

CrediAmigo is a microcredit program of Banco do Nordeste that restricts its credit line
to the autonomous public. Due to the current economic situation of the country, there
was a constant demand for capital for investment. The explanation for the increasing
increase in this area will be due to the high rate of unemployment, which has forced
people to look for another source of income, or at least to complement it. Although
the program is elected the largest in South America, in addition to having one of the
best interest rates, terms and ease of acquisition, few people know about it. In view
of this, the present work aims to propose communication solutions that aim to
publicize the program CrediAmigo making their benefits reach their audience of
interest, being the best way, for this, we resorted to a communication plan. In this
sense, the present work shows all the steps related to the construction of the same
and the possible proposals that can solve the problem of communication found.

Keywords: Unemployment. Economy. Investment. Growth.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo é considerada um ponto chave para as organizacdoes que
buscam um posicionamento e reconhecimento no mercado, portanto, para alcancar
estes reais objetivos é necessario um estudo holistico sobre todos os elementos que
compdem o produto e a empresa. Deste modo serd possivel descobrir suas reais
necessidades e conduzi-la a um caminho de sucesso.

Assim sendo, este trabalho visa averiguar através de um plano de
comunicacdo a melhor forma de disseminar o conceito de uma empresa que ja atua
no mercado hi quatro anos, porém é pouco conhecida entre seu publico de
interesse.

Para melhor apresentacédo deste tema, este plano foi divido em trés capitulos.
O primeiro deles € uma anadlise sucinta do ambiente interno e externo a qual o
programa CrediAmigo estd inserido, nele, conheceremos as oportunidades,
ameacas, forcas e fraquezas capazes de influenciar direta ou indiretamente nos
resultados da empresa, e conhecer seus principais concorrentes.

O segundo capitulo visa apresentar a filosofia do CrediAmigo através da
visdo, missao e valores, elementos base que a empresa possui para levar confianca
e credibilidade as pessoas. Nele também sera ilustrado o perfil do publico do
programa. Todo plano de comunicacdo esta inserido neste capitulo: as principais
estratégias de comunicacdo, os meios de divulgacdo, a verba e orcamento e a
criacao das pecas.

O dltimo capitulo apresenta as consideracfes e os resultados finais deste

plano de comunicacéo.
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2 AMBIENTE EXTERNO

Para que o planejamento de campanha da empresa Instituto Nordeste
Cidadania (CrediAmigo Banco do Nordeste) seja difundido com éxito, o modelo
escolhido para este trabalho segue a linha de raciocinio de Publio (2008, p. 45):

Toda empresa, seja ela com fins comerciais ou nao, esta inserida numa
determinada sociedade e estabelece com ela uma relag&o. Por causa dessa
interacdo, ao mesmo tempo em que a empresa possui influéncias sobre seu

meio, o0 meio também a influéncia. Com isso a empresa deve estar
preparada para adaptar-se a qualquer mudanga do ambiente.

Portanto, entende-se por ambiente externo o mercado em que a empresa
esta inserida, nele, encontram-se ameacas e oportunidades capazes de influenciar
direta ou indiretamente 0s seus resultados, bem como relacionar diretrizes e
estratégias que trardo resultados promissores. Desta forma, faz-se necesséario um
estudo que identifigue 0 ambiente onde a empresa esta inserida.

Em seguida sera analisado o ambiente externo do produto CrediAmigo Banco
do Nordeste, com intuito de encontrar as possiveis ameacas, oportunidades e as
forcas de cada ambiente.

2.1 MACROAMBIENTE

Macroambiente sdo as forcas do ambiente externo. Estas forcas, segundo
Publio (2008) sdo denominados: ambiente fisico, ambiente geografico, ambiente
natural, ambiente demografico, politico, econdmico, legislativo, tecnolégico, cultural
e social, e demais ambientes no que depende do tema a ser abordado.

Para andlise deste produto serd abordado o ambiente econémico,
demografico, politico e social, também a apresentacdo de seu concorrente direto.
Porém, antes da analise, serda desenvolvida uma prévia introducdo acerca da
empresta proposta a este planejamento.

O Instituto Nordeste Cidadania foi fundado em 1993, como Comité de Acéo
da Cidadania; e foi nomeada, em 1996, como Instituto Nordeste Cidadania, sendo
formalizada como uma Organizagdo Nao Governamental (ONG), onde seu real

objetivo era a implantacdo de projetos produtivos, geradores de emprego e renda.
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Alguns anos depois, foi qualificada como OSCIP (Organizacdo da Sociedade
Civil de Interesse Publico), onde passou a manter projetos de desenvolvimento
comunitario. Mediante parceria com o Banco do Nordeste em que operacionalizou
0s programas CrediAmigo e AgroAmigo.

Em sumula, o CrediAmigo foi fundado por ex-colaboradores do Banco do
Nordeste, objetivando ser um programa de microcrédito voltado para autbnomos,

sobretudo, mantendo suas dependéncias de projetos sociais.

2.1.1Ambiente Econdmico

Comumente ouve-se falar em crise econOmica, bem como os fatores
resultantes trazidos a sociedade, sendo demissdes, alto indice de desemprego e,
como consequéncia, a queda no mercado monetario dentro do meio comercial e

faléncia de algumas empresas.

Segundo o site da Agéncia Brasil:

A proporcao de pessoas que trabalham por conta propria entre o total de
ocupados aumentou de 17,9%, em janeiro de 2013, para 19,8% em
novembro de 2015, segundo calculos do Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (Ipea), com base na Pesquisa Mensal de Emprego (PME) do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
(http://municipiomais.com.br/com-crise-mais-pessoas-passaram-a-trabalhar-
por-conta-propria/).

Contudo, o desemprego ja atinge 10% dos brasileiros. Entre os jovens, a
situacdo €& ainda  pior 20,8% deles estdo desempregados
(http://gl.globo.com/profissao-reporter/noticia/2016/04/crise-economica-faz-crescer-
o-numero-de-desempregados-no-brasil.html).

Desse modo, tem havido uma procura excessiva por microcredito uma vez
gue a reacdo das pessoas ante a dificuldade € buscar um tipo de renda por meio de
micro negocio ou algo que se configure por conta propria caso haja a perda de seu
emprego atual. Também ha aqueles em busca de uma renda complementar ja que
0s precos de produtos variados vém crescendo constantemente e absurdamente a
cada ano.

Em decorréncia de tal situacdo, a inadimpléncia dentro das instituicbes e

clientes inadimplentes tém acompanhado o decréscimo da falta de emprego ja que
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deste modo h& uma dificuldade para sanar os compromissos, subentende-se que a
partir dai a agéncia anunciada sofre com os riscos, uma vez que liberar crédito para

individuos com restricdo no sistema de protecdo ao crédito apresenta ameacas.

2.1.2 Ambiente Demografico

O perfil estatistico do publico direcionado a este programa néo é de definicdo
exata, bem como grupos étnicos, nivel de escolaridade e afins. Porém, para
obtencéo do crédito os clientes precisam ser microempreendedores no ramo formal
ou informal, dispor do faturamento anual de até R$ 120.000 (cento e vinte mil reais),
possuir atividade ativa e comprovada com no minimo 6 (seis) meses de abertura,ter
maioridade e/ou ser emancipados, além de serem residentes dos municipios de Séao
Mateus, Pinheiros e Jaguaré. Habitualmente, os colaboradores tém se diligenciado a
expansao deste mercado, uma vez que tem sido notorio o crescimento da populagéo
gue acompanha o perfil dos consumidores exigidos pelo banco.

Segundo dados coletados através de pesquisa ao IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica e estudos explanados pelo SEBRAE (Servico de Apoio as

Micro e Pequenas Empresas).

Averigua-se:
MUNICIPIOS POPULA(;AO— 2015 MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS REGISTRADAS—
2013
Sao Mateus 124.575 2.737
Jaguaré 28.644 395
Pinheiros 26.589 612

Fonte: IBGE (2015)

Deste montante, até o pressuposto momento (Julho de 2016), somente 806
pessoas compdem o quadro de clientes do programa.
Entdo, pode-se perceber que a segmentacdo do mercado é ampla e de

favoravel expanséo.
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2.1.3 Ambiente Politico

O ambiente politico envolve leis, regulamentacfes e pressdes politicas que
afetam as decisdes internas da instituigao.

Pdblio (2008, p. 48) expde a seguinte afirmativa: Algumas decisdes
governamentais possuem influéncia direta no cotidiano das empresas (...). Por
exemplo, decisdes relativas as taxas e impostos.

Portanto, podemos ter duas variaveis dentro deste ambiente. O prototipo
adotado pelo Instituto é a formalizacdo do aval solidario para aquisicdo do crédito,
ou seja, créditos obtidos em grupo, com no minimo trés integrantes e no maximo
dez, sendo que um é responsavel pela divida do outro, um exemplar de
avalista. Neste tipo de aval, se uma pessoa do grupo nao cumpre seus
compromissos todas as outras sdo solidariamente responsaveis. Ademais, um
crédito individual para empreendedores formais, (inscritos no MElI -
Microempreendedor Individual, por exemplo) com garantia de dois avalistas.

Os colaboradores seguem executando suas fungbes com a finalidade de
aumentar a carteira de clientes, minimizar riscos, renovar 0s grupos que ja estao no
programa, e também com intuito de ajudar as pessoas, porém as metas impostas
pela empresa impactam diretamente no recebimento de comissdes, vejamos: O
CrediAmigo dispde-se de um coordenador, responsavel pela gestao da unidade,
uma assistente administrativa, incumbida pelos processos administrativos e trés
agentes de microcrédito urbano, responséaveis pela captacao de clientes, renovacgao
e afins. Cada agente tem a responsabilidade do cumprimento das metas, sendo
distribuidos em 21 clientes para ambos. De que forma este ambiente contribui para o
crescimento dos numeros de clientes e para o atingimento das metas? O Art. 264 do
Cédigo Civil - Lei 10406/02, mostra que: Ha solidariedade, quando na mesma
obrigacdo concorre mais de um credor, ou mais de um devedor, cada um com
direito, ou obrigado, a divida toda.

A efetivacdo dos grupos favorece o crescimento da carteira, vez que para o
atingimento continuo das metas é mais factivel emprestar para uma quantidade de
clientes, do que para uma Unica pessoa.

Outrem se tem um “vilao” que consideravelmente € um forte aliado quanto a

concesséo crediticia: 0 aumento na taxa de juros.
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De acordo com as informacdes publicadas pelo site:
http://dinheirama.com/blog/2015/04/06/por-que-governo-eleva-taxa-de-juros-como-

defender-aproveitar/:

O governo, através como Comité de Politica Monetéaria (Copom) do Banco
Central, aumenta a taxa basica de jutos (Selic) para controlar a inflagéo.
Apesar de ndo haver mencéo oficial a este ponto, percebe-se claramente
gue os juros sdo parte da politica de ajuste monetario em vigor no pais ha
um bom tempo.

Desse modo, este aumento desestimula o investimento entre cliente x banco,
bem como o consumo. Os clientes tém medo de se endividarem, ja que 0s juros
aumentam os custos das dividas. Em alguns casos, os individuos preferem utilizar
recursos poupados, ja que estardo isentos de quaisquer tarifas.

Todavia, espera-se, na atual mudanca de governo, que haja uma eventual
reducéo nas taxas de juros, singularmente apds entrevista que o Ministro da Fazenda
concedeu ao site G1. Meirelles afirmou que as taxas deverao cair como consequéncia
das medidas econémicas.

“E correto se esperar que, com a estabilizacdo, [..] a taxa possa ir caindo
normalmente. Cai como consequéncia das medidas, ndo como medida voluntarista”
(MEIRELLES, 2016, em: http://gl.globo.com/economia/noticia/2016/05/taxa-de-juros-
devera-cair-com-aplicacao-das-medidas-diz-meirelles.htm).

Em decorréncia de tal declaracéo, as instituicdes bancérias acreditam que havera
uma mudanca excessiva nha liberacdo de empréstimos, créditos e consignados,

melhorando, assim, o desempenho dos resultados e metas designadas.

2.1.4 Ambiente Cultural

N&o se tem dados precisos a respeito da cultura dos clientes que procuram
pelo crédito, mas com base em observacdes, resultados e informacdes de agéncias
de outros estados; observa-se que na regido Nordeste, por exemplo, os clientes
dependem integralmente de suas atividades para seu amparo, artesaos, produtores,
fabricantes de beiju, feirantes. Contudo, nota-se que a rotatividade do estoque esta
inteiramente ligada ao crédito do programa, ou seja, os clientes mantém o crédito
em dia e a aplicabilidade correta do mesmo, pois periodicamente ha a necessidade

de estarem renovando-o para adquirirem mais mercadorias.
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Em comparativo ao Espirito Santo, analisa-se que as atividades dos clientes
sdo apenas uma fonte de renda extra, uma vez que parte destes jA& possuem um
trabalho de carteira registrada, como consequéncia disto constata-se que nessa
regido a proporcao de clientes com titulos inadimplentes, parcelas em atraso e que
desviam o crédito sdo de grande relevancia se comparado com os resultados de
Fortaleza e Maranh&o, por exemplo.

Parte dos clientes inadimplentes sdo pessoas que, por vezes, tem um G6timo
negocio, ainda ativo e com boa capacidade de pagamento, porém nao se
preocupam em manter suas incumbéncias em dias.

Um estudo divulgado pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) ao site
http://br.reuters.com/article/domesticNews/idBRSPE88P05M20120926, aponta com
clareza esses dados:"

Este mostrou que:

41% dos consumidores brasileiros ja foram ou estdo impossibilitados de
fazer compras a prazo por estarem com o nome "sujo", a maior parte deles
pertencentes as classes C e D.

Segundo o levantamento, embora o0 niimero inclua pessoas das classes A e

B, o maior percentual de representantes de situagdes de inadimpléncia esta
na faixa da populagdo com renda familiar até R$ 3.825.

Os colaboradores tém intensificado as visitas nas atividades dos clientes

antes da liberacdo e o acompanhado, apds, para minimizar os riscos.

2.2 MICROAMBIENTE

Para o sucesso veemente de uma empresa, faz-se necessario conhecer e
estudar o entreposto interno/externo da instituicdo, tais como: a satisfacdo dos
funcionarios, o publico alvo, as forcas, as oportunidades, as estratégias e todas as
condicbes que estdo diretamente ligadas a uma rentabilidade continua. Dentro
desse ambiente, serdo ilustrados alguns fatores contribuintes para que uma
empresa se posicione no mercado.

Segundo a visédo de Publio (2008, p. 85): O microambiente também chamado
de andlise do setor ainda faz parte do ambiente externo da empresa, mas esta

relacionado principalmente com seus fornecedores, distribuidores e concorrentes.
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Ainda salienta que: O microambiente pode também incluir alguns publicos
estratégicos, por isso pode ser subdivido em: Fornecedores, distribuidores,
concorrentes diretos e indiretos e demais publicos estratégicos (PUBLIO, 2008, p.
87)

Desse modo, entende-se que 0 microambiente € constituido pela anélise dos
coeficientes que alteram a capacidade competitiva da empresa.

2.2.1 Fornecedores

Fornecedor remete ao verbo “fornecer”, que reverencia prover, providenciar.
Por exemplo: Na unidade do CrediAmigo utilizam-se pastas onde sao arquivados 0s
dossiés de cada grupo. E como se o estoque destas pastas se findasse e o
coordenador solicitasse “as pastas estdo acabando, gentileza pedir ao fornecedor
que nos reabasteca”, neste caso, os fornecedores sao indiretos, pois é feito o pedido
para a equipe da regional e a mesma contata o fornecedor.

O Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) assim define fornecedor:

Lei n° 8.078

“Art. 3°. Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada,
nacional ou estrangeira, bem como o0s entes despersonalizados, que
desenvolvem atividades de producdo, montagem, criacdo, construcao,
transformacédo, importagdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de
produtos ou prestacdo de servicos”. DOU de 12/09/1990 (n° 176-Supl.,
Secdao |, pag. 17.271)

A visdo de Publio (2008) segue a linha do raciocinio conceitual, ele enaltece
gue: Fornecedores é toda empresa ou pessoa fisica que fornece insumos a outra
empresa ou a um determinado mercado (p. 91).

Comumente interliga-se este fornecimento a mercadorias de utilizagao
cotidiana em concordancia com o que a empresa trabalha. Uma impressora, por
exemplo, quando os papéis acabam recorre-se ao fornecedor, e quando se faz

necessario um magquinario novo?
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Pois bem, fornecedores séo aqueles que negociam sua mercadoria de forma
direta com determinada empresa e contribuem para o bom funcionamento dela, seja
no fornecimento de matérias prima, mercadorias ou equipamentos.

Os fornecedores deste instituto sdo centralizados e os colaboradores nao
possuem acesso a este tipo de servico, uma vez que eles séo escolhidos segundo
critérios da central regional que € responsavel pela distribuicio de matérias e
materiais a todos os departamentos, portanto, ndo cabe aqui aludir a cerca do

assunto retratado.

2.2.2 Concorrentes ou Congéres
Usualmente, quando se pensa o termo “concorrente” o que se vem a mente é:
disputa, rivalidade e competitividade, pois, entende-se que a concorréncia ocorre
guando empresas que atuam no mesmo mercado e/ou segmentos desejam vender
artigos da mesma classe fazendo o possivel para ser o predileto do consumidor.
Publio (2008) considera mais adequado o termo congénere a concorrente, e

enaltece o motivo:

O termo concorréncia pressupfe a existéncia de uma competicdo entre
organizagOes fazendo valer todas as armas para “‘ganhar” do adversario.
Apesar de competirem entre si, as organizacdes — principalmente as
organizagdes de interesse publico — devem buscar o bem estar social para
garantir a sua existéncia no longo prazo (p. 96)

Considerando essas assertivas, € possivel dizer que o0s concorrentes ou
congéneres ndo sdo 0s principais inimigos das organizacdes e podem até causar um
ambito evolutivo dentro das empresas, nunca se esquecendo de utiliza-los como
motivacdo para o alcance de clientes potenciais.

O CrediAmigo possui concorrentes diretos e indiretos que serdo ilustrados
logo mais, porém, conviccdo que 0 percebe como uma motivacdo para ter o

diferencial, o que é primordial para a fidelizag&do dos clientes.

2.2.3 Congéres ou Concorrentes Indiretos

Eventualmente, o programa se depara com indmeros concorrentes, ja que

todas as instituicdes financeiras trabalham com empréstimo, seja com a finalidade
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de crédito pessoal, construcao ou investimento, no entanto, se sobressai aquela que
oferece menor taxa de juros, melhores condi¢cdes de pagamento e facilidade de

acesso.

No quadro, a seguir, serdo apresentados dois dos principais concorrentes indiretos
do CrediAmigo Banco do Nordeste, devido a sua popularidade entre os clientes
atuais do programa. Chegou-se a esta conclusédo devido a frequente comparacao

que eles fazem a estas duas organizagoes.

QUADRO 1: COMPARAGAO ENTRE OS BANCOS E SUAS LINHAS DE CREDITO.

Caracteristicas Caf .V PV - \ % SICOOB

Crédito para autbnomos
Tipo de servigo elou Crédito pessoal
microempreendedores

Juros A partir de 1.7 A partir de 6%

Crédito é destinado

B somente para correntistas
. o Apresentar declaragéo _
Garantias exigidas . com a condicdode
de rendimentos.
empenhorar bens como

garantia.
_ Até 12x no que Até 48x no que depender
Condicoes de oo .
depender do valor do histérico do cliente na
pagamento o _
solicitado. cooperativa
Tempo para liberagéo Minimo 10 dias. Minimo 10 dias.

Fonte: Arquivo da autora.

Vale ressaltar que segundo informacdes dos proprios funcionarios da Caixa
Econbmica Federal o crédito est4 temporariamente suspenso devido ao alto indice
de inadimpléncia. O setor responsavel alegou que devido a ndo burocracia na
liberacdo do crédito as pessoas estavam solicitando e desviando-o para outra
finalidade que néo fosse investimento em mercadorias destinado as suas atividades.

Diferente do CrediAmigo, o Banco Sicoob s disponibiliza crédito para seus

correntistas e com taxas consideravelmente altas, se comprado ao programa.
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Mediante tais comparacdes pode-se dizer que o CrediAmigo do Banco do
Nordeste apresenta menor taxa de juros se comparado aos demais, ainda

apresentando crédito rapido, facil e ndo burocratico.

2.2.4 Congéres ou Concorrentes Diretos

O programa “Nosso Crédito” € o principal concorrente/congéneres do
CrediAmigo, ele também é considerado um programa de microcrédito produtivo e
orientado, porém, do Governo do Estado do Espirito Santo que se da através da
parceria entre as prefeituras dos 78 municipios capixabas, sendo: Banestes,
Bandes, Sebrae e Aderes (Agéncia de Desenvolvimento das Micro e Pequenas
Empresas e do Empreendedorismo).

Idem ao CrediAmigo, da mesma forma € pouco conhecido dentro da cidade,

embora seja um forte oponente conforme ilustrado abaixo;

QUADRO 2: COMPARACAO ENTRE NOSSOCREDITO E O CREDIAMIGO.

Caractoria NOSSOCREDITO s e Amnige
aracteristicas e { W) Banco doNordeste
Destinado a pessoas Destinado a pessoas
fisicas e juridicas, fisicas e juridicas,
Publico empreendedores  formais e empreendedores formais e
informais que sejam correntistas informais com renda bruta
Banestes com renda bruta anual anual inferior a R$ 120 mil.

inferior a R$ 240 mil no ano
anterior ao da solicitagdo do

financiamento.

Limite Até R$ 20.000,00. Até R$ 15.000,00.
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funcionamento

Garantias Garantia de aval para capital Garantia de fiador para
exigidas de giro. investimento fixo.

Garantia de aval e alienacdo | Garantia de aval solidario com
fiduciaria de 100% dos bens | nUmero minimo de trés pessoas
financiados, quando investimento | para compor o grupo.
fixo.

Tempo para | Minimo 30 dias. Méaximo 7 dias.
liberacao
Horario de | De 13 as 17:00h. De 08 as 17h:00h.

Juros

Taxas de Juros das operagdes sdo
pré-fixadas e limitadas a 1,80%

a.m.

Taxas limitadas a 2% a.m

Fonte: Arquivo da autora.

No quadro acima foram elucidados alguns pontos de grande valia para a

captacdo do publico alvo e fidelizagdo dos mesmos, cada instituicAo possui um

diferencial e um processo metodologico a ser aplicado, todavia, couberam aqui

apenas estas comparacdes. O estudo prossegue em andlise do ambiente interno da

organizacao.
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3 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO DA ORGANIZACAO

A andlise do ambiente interno remete-se a todos os departamentos de uma
organizacdo, que se inicia desde a contratacdo dos funcionarios até a area de
atuacao da instituicao.

Segundo Publio (2008, p. 103): Entender o funcionamento da empresa é
fundamental para o desenvolvimento do projeto de comunicagdo da mesma, tanto
que O publico interno € também considerado um publico estratégico de
comunicacao.

Com base nessa ideia, informagbes como nome, estrutura organizacional,
endereco do site da empresa na internet, até mesmo descricdo dos produtos e

servicos, sdo de suma relevancia para este estudo.

3.1 NOME DA EMPRESA

Instituto Nordeste Cidadania.

3.2 AREA DE ATUACAO

Ramo de microcrédito para empreendedores formais e informais.

3.3 ENDERECO DO SITE DA EMPRESA
http://www.inec.orq.br/

http://www.bnb.gov.br/crediamigo

3.4 NUMERO DE FUNCIONARIOS

Cinco.
3.5 ORGANOGRAMA OU DISTRIBUICAO DE CARGOS DA EMPRESA
A unidade do CrediAmigo nao se dispde de um organograma para apresentar

a funcdo que cada um exerce, apenas o organograma gerencial onde enaltece as

responsabilidade da equipe regional para que os funcionarios saibam a quem


http://www.inec.org.br/
http://www.bnb.gov.br/crediamigo
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recorrer em casos de, por exemplo, solicitar fardamento, crachas, plano de saude e
etc.

Vale ressaltar que internamente existem duas pessoas que Sao responsaveis
pela parte administrativa do CrediAmigo, sendo um coordenador que cuida da
gestdo da agéncia, uma administrativa que faz o langamento das propostas,
cobrancas, liberacdes crediticias entre outras, e trés agentes de microcrédito,
agueles que fazem a busca pelos clientes novos, acompanhamento dos que ja estao

no programa.

3.6 PESSOA DE CONTATO
Coordenador de unidade (Anderson Clayton).
Assistente administrativo de unidade (Jéssica Moreira).
Agente de microcrédito (Leydson Souza)
Agente de microcrédito (Achilles Christiano).

Agente de microcrédito (Josias de Oliveira).

3.7 HISTORIA DA EMPRESA

O CrediAmigo foi fundado em 1998, com o objetivo de facilitar o acesso ao
crédito a milhares de empreendedores pertencentes ao setor formal ou informal, que
desenvolvem atividades autbnomas relacionadas a producdo , seja na
comercializacdo de bens ou prestacido de servicos. E um programa de microcrédito
do Banco do Nordeste do Brasil, porém operacionalizado pelo INEC (Instituto
Nordeste Cidadania).

Este programa fez do Banco do Nordeste o primeiro banco publico do Brasil a
ter modelo de atuacao voltado exclusivamente para o microcrédito.

O CrediAmigo é reconhecido internacionalmente como o maior programa de
microcrédito orientado da América do Sul, além de fazer parte do Crescer -
Programa Nacional de Microcrédito do Governo Federal - uma das estratégias do
Plano Brasil Sem Miséria para estimular a inclusdo produtiva da populacéao

extremamente pobre.
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O Programa estimula a formacédo de grupos solidarios no qual todos sao
responsaveis pelo crédito, sendo um avalista do outro, quem escolhe os
componentes do grupo sdo os proprios empreendedores. Ambos devem possuir a
intencdo de adquirir o crédito para investir impreterivelmente em sua atividade. Esta
metodologia do aval solidario consolidou o CrediAmigo como o maior programa de
microcrédito do pais, garantindo a milhares de empreendedores o fortalecimento de

sua atividade e a melhoria da qualidade de vida da familia.
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4. ANALISE SWOT

4.1 FORCAS

O sistema de crédito do Banco do Nordeste é reconhecido nacionalmente
como maior programa de microcrédito da América Latina.

Possui profissionais altamente qualificados.

Apresenta boa relagdo custo-beneficio devido aos juros baixo e boas
condi¢cbes de pagamento.

Sua agéncia tem ambiente amplo e climatizado, cujo atendimento é rapido e
personalizado.

Oferece vantagens como: seguro de vida, cartdo de débito, conta
corrente/poupanca sem custos. O crédito rapido, facil e ndo burocrético.

E um espaco acessivel, com localizacdo satisfatéria. Clima organizacional

agradavel.

4.2 FRAQUEZAS

A organizacédo € pouco conhecida na cidade de S&o Mateus, embora ja tenha
4 (quatro) anos de instalacéo.

Apresenta deficiéncia de propagandas em geral.

Baixo capital para recursos midiaticos, outdoors, propagandas em radio, tv.

Dificuldade de locomocéo entre a agéncia do Banco do Nordeste e o local de
atendimento do CrediAmigo.

Inseguranca dos colaboradores em relacéo a estabilidade do emprego.

4.3 OPORTUNIDADES

e Aumento crescente no numero de autbnomos nos ultimos anos.

e Alto indice de promocao para atacado, o que motiva o cliente a solicitar
o crédito.

e Procura elevada em datas comemorativas (natal, dia dos pais, das

maes).
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e Tendéncia de crescimento no mercado.

4.4 AMEACAS

A crise, uma vez que este fator causa muitas demissdes e com

isso os clientes apresentam muitas ocorréncias no Sistema de Protegao

ao Crédito.

Alto indice de clientes evadindo do programa por medo de

adquirirem dividas.

Crescente aparecimento dos concorrentes indiretos na midia.
Possivel aumento nas taxas.

AlteracOes legislativas no setor de atuagéo

Surgimento de possiveis concorrentes.

Alto indice de inadimpléncia.
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5 PLANO DE COMUNICACAO

5.1 FILOSOFIA DE TRABALHO

5.1.1 Misséo
Contribuir para a inclusao e o desenvolvimento sociocultural e econdmico das
pessoas, potencializando a for¢ca coletiva, promovendo a cidadania e o respeito a

vida.

5.1.2 Visao
Ser reconhecido nacionalmente como OSCIP que proporciona a realizacao de
sonhos, promovendo acbes de cidadania voltadas para o desenvolvimento

socioecondmico das pessoas.

5.1.3 Valores
Compromisso/ Paixdo / Solidariedade / Transparéncia / Criatividade /

Respeito.
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6 PROBLEMAS DE COMUNICACAO

Por tras de toda acgao publicitaria existe um “problema”, porém, compreende-
se que a melhor maneira para reducdo de possiveis margens de erros nessas
execucdes € o planejamento e também a utilizacdo dos objetivos e as estratégias de
comunicacdo que culminardao numa campanha veemente.

Pode-se dizer que este problema sera um desafio ser superado pela
empresa.

Publio (2008, p. 148) define o problema de comunicacéao do seguinte modo:

Para definir o problema de comunicacdo destaque a estratégia de
comunicacdo de dentro do marketing e dela extraia o problema que a
originou. O problema de comunicagdo também pode ser detectado através
de uma analise de situacdo da organizagdo, ou até da simples observacao
dos resultados da analise Swot.

O problema de comunicacdo é exatamente a pergunta que o objetivo da
comunicacdo pretende responder, portanto, ao detectar um deles,
automaticamente detecta-se o outro.

O autor ainda diz que:

A maioria das organiza¢des possui inUmeros problemas a serem resolvidos,
mas de nada adianta esfor¢os para todos eles, os problemas devem ser
classificados de acordo com sua prioridade. Portanto, delimite bem qual
sera o problemas que a comunicacgdo pretende resolver. Nao se esqueca de
gue a comunicacdo é apenas mais uma das ferramentas de marketing e
gue ela sozinha nado é capaz de resolver todos os problemas do anunciante.
Por isso, muito cuidado para ndo superdimensionar o problema que a
comunicacao pretende resolver (PUBLIO, 2008, p. 148)

Seguindo a linha de estudo de Publio (2008), foram destacados alguns
pontos capazes de notabilizar alguns problemas, objetivos e estratégias de

comunicacao.

6.1 PROBLEMAS DE COMUNICACAO DO CREDIAMIGO

6.1.1 Nome e imagem da empresa desconhecidos pelo publico.
6.1.2 Numero significativo de clientes ainda ndo alcangado.

6.1.3 Clientes e néo clientes desconhecem produtos do programa.
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70BJETIVOS E ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Um dos objetivos de comunicacgéo € informar ao publico sobre a existéncia do
programa por meio de canais midiaticos, além de explorar o mercado autbnomo em
toda jurisdicdo de atendimento, e ter como consequéncia 0 aumento gradativo de
clientes.

A cada final de semestre, a regional do instituto impde metas que precisam
ser respeitadas por cada equipe, uma delas € o aumento de clientes na carteira total
da unidade, para que estas sejam alcancadas, atualmente sera preciso atingir 30%
do publico impreterivelmente até o final de dezembro/2016.

Portanto, foram tracados dois dos principais objetivos para a execucéo da

campanha, bem como as metas:

7.1 OBJETIVOS

Aumentar o trafego de clientes em 20% durante a execucdo das acdes
planejadas.
Metas

e Executar bimestralmente eventos, expor stands em pontos centrais da cidade
ou promover palestras até o final de dezembro/2017.

e Investir mensalmente em canais de comunicacdo para se diferenciar da
concorréncia, preferencialmente nos meses de maio, junho, agosto e
dezembro.

e Desenvolver até o més de agosto, parceria junto ao SEBRAE com o intuito de
fomentar o desenvolvimento no setor empresarial de microcrédito.

Conquistar e fidelizar pelo menos 500 clientes no decorrer das
atividades.
Metas:
e Sugerir aos clientes que incluam pelo menos 1 (um) integrante em cada

renovacao do crédito, ou seja, a cada seis meses.
e Solicitar a central liberacdo de novos campos de atendimento como, por
exemplo, Conceicdo da Barra e Pedro Canario, para captar clientes

potenciais até maio/2017.



30

e Revisar historico de clientes evadidos para e contata-los via telefone para um
possivel retorno de pelo menos 30% destes.
Para que esses objetivos sejam alcancados foram desenvolvidas estratégias

que facilitarao neste meio de divulgacao.

7.2 ESTRATEGIAS
7.2.1 Publicidade e Propaganda

Segundo o ditado popular “a propaganda é a alma do negécio”, pois € este
sentido das ferramentas de comunicacdo, disseminar e propagar uma ideia ou
produto. Pode-se dizer que sem essas ferramentas é impossivel que os clientes
tomem conhecimento da existéncia da empresa e dos servi¢cos ao qual oferecem.

Com base nisto, uma das estratégias que serdo utilizadas para veicular a
imagem ao nome da empresa é a publicidade e propaganda.

A estratégia de publicidade e propaganda esta relacionada com todo tipo de
comunicagdo que envolva midia de massa (TAMANAHA, 2011, p. 125)

O primeiro plano proposto sera a divulgacédo por meio do outdoor, por ser um
meio visual e de pouco texto, o que facilita a memorizacao. A estratégia € posiciona-

lo em locais estratégicos para atingir o maximo possivel do publico de interesse.

7.2.2 Investir em acdes para conquistar novos clientes

A ideia é promover acdes de relacionamento e entretenimento que aproximem
0 publico alvo pelo atendimento diferencial e personalizado, como por exemplo,
executar acdes de marketing de guerrilha, eventos em datas comemorativas
voltados para os clientes do programa e sugerir que 0S mesmos tragam pessoas
autonomas de seu conhecimento, este devera ser realizado dentro da propria

agéncia para que os consumidores conhecam a unidade.
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7.2.3 Firmar parceria com executivas de redes credenciadas para divulgar os

produtos em suas reunides, exemplo: Avon e Natura

Eventualmente, empresas voltadas ao ramo de beleza, cosméticos, produtos
de perfumaria e utensilios domésticos fomentam encontros e reunifes para
apresentarem seus servicos a possiveis consumidores e suas revendedoras, com
este efeito os colaboradores intensificariam a apresentacdo do programa por meio
de palestras apresentando informacgdes basicas e precisas e entrega de panfletos,

um meio em que se criaria uma relacdo mais proxima e “intima” com o cliente

7.2.4 Propor parceria com algumas empresas para que concedam desconto

especial para clientes do programa ao apresentarem o cartdo de débito

A finalidade sera firmar o compromisso e viabilizar a indicagdo dos parceiros
credenciados.

Informar nos eventos e diariamente aos clientes que regressarem a unidade
acerca de clinicas de estética, mercearias, loja de roupas e cosméticos que
concedem descontos especiais em compras a vista para clientes CrediAmigo.
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8 DESCRICAO DO PUBLICO ALVO

O CrediAmigo nao se utiliza de uma definicdo exata do seu publico alvo, haja
vista que eles ndo seguem uma linha acertada de classe social e/ou econbémica.
Todavia, € possivel tracar o perfil dos consumidores com base em uma estimativa.

Pode-se classificar que, presentemente, cerca de 70% dos clientes
enquadram-se na faixa etéria entre 18-30 anos, sendo que 30% apresentam idade

entre 31-67 anos.

GRAFICO 1: FAIXA ETARIA DO PUBLICO ALVO

FAIXA ETARIA

m 18-30
m31-67

Fonte: Arquivo da autora.

No que tange o sentido escolaridade: 2% dos clientes ndo séo alfabetizados,
80% possuem ensino médio incompleto, 8% possuem o0 segundo grau completo e

10% sé&o graduados, pos-graduados e técnicos.
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GRAFICO 2: GRAU DE ESCOLARIDADE DO PUBLICO ALVO

GRAU DE ESCOLARIDADE

H N3o alfabetizados

B 1° grau incompleto

I 2° grau completo

M Técnicos, graduados e pds-
graduados

Fonte: Arquivo da autora.

Metodologicamente, os clientes devem ser autbnomos e possuir atividade em
funcionamento com abertura minima de seis meses. Sao considerados autbnomos
clientes que tenham como renda Unica sua atividade, ou que possuem emprego de
carteira assinada, porém nas horas vagas retém-se de uma renda extra,
eventualmente cerca de 30% trabalham apenas em suas atividades e 60%

deslumbram-se de duas ocupacgoes.
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GRAFICO 3: OCUPACAO DO PUBLICO ALVO

OCUPACAO

B Uma ocupagao

B Duas ocupagdes

Fonte: Arquivo da autora.

Embora o programa ndo possua um publico com definicdo exata, torna-se
possivel detectar, com base nos dados apresentados acima, que o publico
predominante no programa € de individuos com faixa etaria entre 18-30 anos, com
primeiro grau incompleto e que possuem duas ocupacdes, ou seja, que além de
possuirem trabalho de carteira assinada, nas horas vagas trabalham como

autbnomos.
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9 POSICIONAMENTO

O posicionamento ndo esta relacionado & marca ou aos produtos que
determinada organizacao oferece, mas sim ao que o publico pensa sobre eles.
Ries e Trout, 2009 (p. 16), descrevem significativamente que:
O posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou até mesmo uma pessoa. Talvez vocé
mesmo.
Mas, posicionamento ndo é o0 que vocé faz com um produto.

Posicionamento é o que vocé faz com a mente de seu potencial cliente. Ou
seja, vocé posiciona o produto na mente do potencial consumidor.

No mercado competitivo, posicionar-se alude ao nimero um, em estar em
primeiro lugar, por isso é possivel dizer que posicionamento objetiva fixar um
reconhecimento na mente do seu cliente potencial.

O CrediAmigo deseja ser referéncia e destaque no ramo de crédito quando
um individuo pensar em solicitar microcrédito, que sinta-se satisfeito e realizado com
todos os produtos e servigos ofertados pelo mesmo. Porém vale destacar que para
esta conquista é preciso inovacao e criatividade.

Os autores ainda explicam:

Ser criativo e criar algo que ainda nao existe na mente das pessoas esta se
tornando cada vez mais dificil. Se ndo impossivel.

A abordagem bésica do posicionamento ndo é criar algo novo e diferente,
mas manipular aquilo que j& esta dentro da mente, reatar as conexdes que
ja existem (RIES e TROUT, 2009, p. 19)

Mediante tal esclarecimento, a intencdo é que o CrediAmigo invista no poder

de comunicacéo, o que nao vem sido feito, afinal, quem néo é visto ndo é lembrado.



36

10 CRIACAO

10.10UTDOOR

Os clientes do CrediAmigo apresentam um perfil diversificado, pensando
nisto, foram adotados trés estilos para esta midia: o primeiro no setor alimenticio; o
segundo na estética; e o terceiro na area de producao, tendo em vista que estas
imagens fardo referéncia aos prestadores de servigcos e aqueles que desenvolvem
atividades comerciais.

Para facilitar a interpretacdo de quem ira observa-lo, substituiu-se a palavra
“microcrédito” (comumente utilizada na divulgacdo de produtos da instituicdo), por
“‘crédito para pequenos empreendedores”, por entender que muitas pessoas
desconhecem o significado do mesmo.

As pecas apresentam de forma clara e direta os objetivos do programa: captar
clientes com atividades de predominancia prépria, por isso, optou-se por reproduzir
uma imagem que demonstre isso, acompanhada com a apresentacao do produto a
qual sera oferecido: o crédito.

Segundo César (2009, p. 52): com o outdoor, vocé tem, no maximo, 8
segundos para atrair a atencao desse consumidor. Ainda expde: O titulo precisa ser
rapido, claro. Nao existe texto explicativo. O layout tem de ser objetivo, limpo, de
facil visibilidade (p. 52). Tendo em vista esses ensinamentos, a empresa se
preocupou em ndo causar uma poluicédo visual indesejada, por isso a escolha de ser
bem precisa nas informacdes, colocando em evidéncia apenas o0 home do programa,
seu real objetivo e uma imagem que combinasse com o conceito.

As cores seguiram o padréo do Banco: vermelho e laranja, que favoreceram
na producao desta midia por enaltecer o grau de percep¢ao dos consumidores pelo
seu significado. A cor vermelha, segundo Cesar, representa conquista, energia,
emocao e acdo. Ele ainda completa dizendo que: O vermelho é bastante usado em
propaganda por ser uma cor muito atrativa e que possibilita contrastes interessantes,
especialmente se combinado com branco e amarelo (p. 190). Ja a cor laranja
combina com a energia do vermelho e estid associado a alegria, pér do sol, luz e
prazer, e finaliza dizendo que em propaganda, também é uma cor forte. Salta os
olhos (p. 190)
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FIGURA 1: OUTDOOR

CREDIAMIGO, crédito para pequenos
EMPREENDEDORES.

w4 CrediAmigo

Banco do Nordeste

TUDO para melhorar SEU NEGOCIO.

CREDIAMIGO, credito para pequenos
EMPREENDEDORES.

na| CrediAmigo

Banco do Nordeste

TUDO para melhorar SEU NEGOCIO.

CREDIAMIGO, crédito para pequenos
EMPREENDEDORES.

\{ CrediAmigo

Banco do Nordeste

TUDO para melhorar SEU NEGOCIO.

Desse modo, é provavel que haja um alcance esperado, ja que esta midia
permite despertar a atencdo do publico de interesse, causando um amplo poder de
percepcao, e fazendo com que um individuo lembre-se do CrediAmigo assim que

pensar em solicitar um crédito.
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10.2 CARTAO DE VISITA

A ideia do CrediAmigo é ser dinamico, objetivo e criativo, porém sem perder a
seriedade que o nome da empresa preza, por este motivo, o cartdo de visita foi
criado de forma precisa, objetivando levar apenas informacfes que os clientes
precisariam em caso de davidas: endereco da agéncia, telefones fixo e celular.

O formato ser& horizontal, frente e verso e fosco. Seguira o modelo tradicional
entre 9x5 centimetros, ou 9,5 x 5,5 centimetros, para facilitar que o cliente o
transporte para todos os lugares em que for, por exemplo, na carteira, porta cartdes
e/ou bolsas de méo.

As poucas informacdes visam dar uma aparéncia mais clara e limpa ao

cartdo, destacando somente a marca e as informacdes que receberdo um toque de

verniz.
FIGURA 2: CARTAO DE VISITA

\‘ n Rua Cel. Mateus Cunha, s/n, 29930-510,
\ Bairro Sermanby, Sao Mateus
{ E 279.9223-8114 FRENTE
Credi Amigo 27 3763-3711

Banco do Nordeste

mna| CrediAmigo VERSO

) Banco do Nordeste
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Assim sendo, este modelo de impresso visa dispensar o uso do papel quando
o cliente solicitar o nUmero de contato do programa, transmitindo o seu real sentido,

a seriedade.

10.3 FOLHETO

O folheto criado trata-se de um material para divulgacdo em palestras,
promocdes realizadas pelos agentes de microcrédito nos bairros e comércios, e
também para ficar exposto dentro da agéncia.

O autor Williams d& uma dica quanto a execucédo deste impresso: coloque no
seu material algo grande, interessante e forte. Se o foco atrair a atencéo, o leitor
estara mais propenso a ler o resto do texto (p. 100).

Mediante tal citacdo, a frase flinha de crédito para pequenos
empreendedores” foi destacada por chamar atencdo do leitor para o assunto de seu
interesse, obter um crédito para o seu negocio, acompanhado das informacdes dos
juros, por considera-lo um dos mais baixos do mercado, e o diferencial da empresa:
crédito rapido, orientacdo e acompanhamento personalizado. Informacgfes que
despertardo curiosidade ao leitor no primeiro momento.

Viu-se a necessidade de explorar no verso do panfleto as informacdes sobre
guem € o CrediAmigo, 0 que € preciso para obter o crédito e quais os documentos
necessarios, pois além de poucas pessoas 0 conhecerem, as palavras “juros baixos,
crédito rapido e sem burocracia” chamaréo a atencéo do cliente, fazendo-o procurar
a agéncia para maiores esclarecimentos.

A imagem utilizada foi escolhida por unanimidade entre os colaboradores do
CrediAmigo, que alegaram sentir alegria ao vé-la, por julgarem transmitir dinamismo
e autenticidade, e pelo fato da atividade estar ligada a um setor tdo presente no dia
a dia.

A frase “tudo para melhorar seu negécio” foi colocada em caixa alta e no final
do folheto, para convencer o leitor a solicitar um crédito, e fazé-lo entender que para

desenvolver sua atividade ele precisa de investimentos.



FIGURA 3: FOLHETO

- ‘\\"\.:1, &

ng| CrediAmigo Bl 27 9.9223-8114
Banco do Nordeste X 273763-3711

Linha de para pequenos

Juros Baixos: a partir de 1,70 ao més;
Orientag@o e Acompanhamento personalizado.

Crédito Rapido;

Visite nossa AGENCIA e faca um
TUDO para melhorar SEU NEGOCIO.

Rua Cel. Mateus Cunha, s/n, Bairro Sermanby, CEP: 29930-510
Sao Mateus. Em frente a Biblioteca Municipal.
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% O que é o CrediAmigo?

Quem pode ser cliente do CrediAmigo?

Documentos Necessarios:

Como conseguir um crédito no CrediAmigo?

Aplique seu CREDITO de forma CONSCIENTE.

na) CrediAmigo

Banco do Nordeste
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10.4 CONVITE DE PARCERIA

Destacou-se, sobre o tom alaranjado, o titulo do convite, por entender que
todos os micro e pequenos empreendedores carregam um sonho e ao comecgar a ler
a palavra “CRED” a primeira coisa que se vem a cabega € “crédito”, “dinheiro”, o que
muitas vezes € o que falta para alavancar as vendas e as atividades.

O assunto do e-mail sera “convite” por ser uma palavra que desperta no
individuo um sentimento de importancia e reconhecimento. Afinal, quando alguém
recebe um convite de aniversério, por exemplo, quem o recebe sente a felicidade de
ser lembrado e de saber que existe alguém que faz questdo que ele celebre um
momento de alegria. A ideia do CrediAmigo é exatamente essa, fazer com que o
possivel cliente sinta-se honrado por saber que um Banco o quer como parceiro de

seus negocios.

FIGURA 4: CONVITE DE PARCERIA

NO CREDIAMIGO O SEU SONHO PODE
VIRAR REALIDADE.

Para fazer seu negocio acontecer, nada melhor do que contar
com o parceiro certo. O maior programa de microcrédito da América do Sul
tem uma linha de crédito com juros a partir de 1.7 ao més. Seja um parceiro
do CrediAmigo e convide seus consultores para investirem em suas atividades.

CREDIAMIGO Banco do Nordeste.
Apoiando de perto o sonho de quem deseja ir mais longe.

ng| CrediAmigo

Banco do Nordeste

TUDO para melhorar SEU NEGOCIO.
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10.5 SPOT

O CrediAmigo acredita na originalidade desta midia, uma vez que € possivel
combinar sua imagem com a lembranca sonora, por isso, a empresa deseja que seu
spot va além de uma simples propaganda no intervalo das programacoes, ela quer
ganhar a atencdo do ouvinte. Pensando nisto, decidiu-se utilizar um jingle que a
empresa ja possui: “quer crescer? Lembre do CrediAmigo, quem quer crescer bem
mais, vem pro CrediAmigo”. Esta escolha deu-se pelo fato de ser este um dos
principais objetivos do programa, fazer com que as pessoas cres¢gam e desenvolvam
suas atividades.

Optou-se pela locucdo masculina por acreditar que esta entonacdo soa de
modo mais firme, levando credibilidade e atracdo ao ouvinte. E como utilizado nas
demais midias, os juros, acompanhados do endereco da agéncia e telefone, foram
adotados por acreditar que esses pontos sdo de fundamental importancia para
despertar e facilitar a procura pelo crédito.

Diante da facilidade de acesso a esta midia, o radio é considerado pela

empresa um meio de comunicagéo de fundamental importancia.
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Audio (fundo musical): Jingle
"Quem quer crescer lembre do
CrediAmigo”.

Locucdao: Masculina

Duracéao: 30 segundos

ROTEIRO

TECNICA

LOCUCAO

Audio (fundo musical): Jingle

"Quem quer crescer lembre do
CrediAmigo”. &’

271

Fade out 30’

Pra vocé que € autbnomo ou microempreendedor,
agora é a sua vez!

No CrediAmigo do Banco do Nordeste vocé encontra
crédito rapido, facil e juros a partir de 1.7

Quer crescer? Lembre do CrediAmigo!

Visite nossa agéncia Avenida Coronel Mateus
Cunha, proximo a Biblioteca Municipal ou ligue:
3763-3711

Quem quer crescer vem para o CrediAmigo!

Fonte: Arquivo da autora
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11 MEIOS PLANEJADOS PARA DIFUSAO

11.1 PANFLETAGEM

A panfletagem engloba todos os meios e forma de divulgacédo de mensagens
publicitarias ao ar livre, lugares publicos e estabelecimentos comerciais (TAMANHA,
2011, p. 69).

Esta acdo foi um dos meios escolhidos por ter baixo custo, uma vez que a
entrega serd realizada pelos préprios funcionarios, e por se tratar de uma midia que
cria uma relacao direta de interacdo e “intimidade” com o cliente. Neste ato, 0s
colaboradores faréo esta divulgacdo em estabelecimentos comerciais, publicos e
privados e estardo a disposicdo do publico alvo para maiores informacbes e
esclarecimentos.

Embora seja um canal de comunicac¢do muito utilizado entre as organizacgoées,
este veiculo permite que o cliente leve/armazene o panfleto de tal maneira que o

faca lembrar em primeiro lugar do CrediAmigo, caso necessite de um microcrédito.

11.2 RADIO

Esta midia € comumente conhecida como “comunicagéo de massa” pela sua
facilidade em atingir um numero elevado de pessoas pelo seu dinamismo,
originalidade e espontaneidade, e por acreditar que o niumero de ouvintes cresce
diariamente devido as faceis condicbes de acesso, como por exemplo, no carro
mediante um transito cadtico, em bares e lanchonetes, academias enquanto se
pratica exercicios fisicos e em sua propria residéncia, trazendo, deste modo,

comodidade e credibilidade a quem o ouve.

[...] Talvez a principal vantagem desse meio seja a flexibilidade — as
estacBes tém publico bem definido, os anlncios séo relativamente baratos
de criar e veicular, e finalizagbes rapidas possibilitam resposta rapida. O
radio é especificamente eficaz no periodo da manhad (KOTLER, 2006, p.
576)

Para esta campanha sera proposto um spot que sera veiculado em horarios

de maior audiéncia, que explicara as melhores condi¢cdes dos produtos oferecidos,
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incluindo assuntos de sumo interesse do publico, como taxas de juros, prazo de

pagamento e 0 que € preciso para torna-se um cliente CrediAmigo.

11.3 CARTAO DE VISITA

Eventualmente é vedada a utilizacdo de cartdes de visita nas unidades por
guestdes metodoldgicas, porém, por se tratar de uma instituicdo de grande porte e
renomada, entende-se que este veiculo trara mais seriedade ao trabalho dos
agentes de microcrédito e facilidade na comunicagéo.

Esta solicitacao frequentemente é proposta pelos préprios colaboradores por
sentirem-se em situacdes constrangedoras quando precisam passar para um cliente
0 numero de contato da agéncia e/ou pessoal em um pedaco de papel.

Por entender esta necessidade, este meio estara disponivel neste plano.

11.4 OUTDOOR

Embora o CrediAmigo tenha 4 (quatro) anos no mercado, o programa ainda é
pouco conhecido. Por considerar o poder de influéncia, persuasao e percepcéo do
outdoor, e por este meio de comunicacdo causar grande impacto visual, ele foi
escolhido por permitir abusar da criatividade e proporcionar um alcance consideravel
ao publico de interesse.

A propaganda externa é uma categoria ampla que capta diversas formas
alternativas de propaganda. Os profissionais de marketing estéo utilizando
anuncios externos criativos e inusitados para atrair a atencdo dos
consumidores. A explicacdo que quase sempre se da é que € mais facil
atingir pessoas em outros ambientes, como local de trabalho, lazer e,
obviamente, compras. Algumas das opcdes disponiveis sdo outdoors,

espacos publicos, merchandising e pontos-de-venda (KOTLER, 2006, p.
570)

Mediante tal afirmacdo, nota-se que esta midia € muito eficaz e, se bem

utilizada, trara um alcance esperado ao programa.
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11.5 ACAO PROMOCIONAL PARA O DIA DAS MAES E DOS PAIS

A acdo consiste em homenagear os clientes e propor um café durante um dia
em comemoragcdo a estas datas. A homenagem sera realizada pelos préprios
colaboradores que iniciardo o evento agradecendo a parceria firmada ao longo de
toda a jornada em que mantiveram o ciclo crediticio ativo.

O convite sera realizado pela administrativa da unidade no ato em que os
clientes foram renovar ou desembolsar o crédito.

Neste dia, a agéncia sera decorada para receber o publico participante e no
decorrer da acao, serdo distribuidos brindes seguidos de mensagens escritas por

cada colaborador do CrediAmigo e do parceiro Banco do Nordeste.

11.6 PARCERIA COM REVENDEDORAS
Tamanaha (2011) define que este ato € uma forma de venda direta e prefere
nomea-la como:
PartyPlan: a revendedora promove um encontro na casa de uma
consumidora, que convida vizinhas, parentes e conhecidas para

demonstracdo e a revenda de produtos. Por exemplo: Tuppeware —
embalagens plésticas (p. 90).

As parcerias sdo de fundamental importancia para o crescimento do mercado
no mundo dos negdcios, afinal, os interessados em vender determinados produtos
criam inimeras oportunidades de se fortalecer. Por exemplo, a intencdo de uma
revendedora ao sugerir um encontro para apresentacado de produtos é aumentar sua
linha de revendedores, para tanto, para tornar-se um (a) revendedor (a) € preciso de
investimento, ou seja, de capital de giro, e esta sera a proposta do CrediAmigo.

O coordenador da unidade ficara responsavel por filtrar executivas e diretoras
das empresas como Avon, Mary Kay, Natura, Tuppeware e enviara um convite via e-
mail propondo este termo de parceria. Nesse sentido, os agentes de microcrédito
participardao destes encontros e promoverdo palestras e distribuicdo dos panfletos

para propagar a ideia do programa.
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12 VERBA E ORCAMENTO DA CAMPANHA

N&o h& um limite estipulado quanto & verba para a elaboracdo desta
campanha, de qualguer modo, buscou-se alcancar o retorno esperado sem que
precisasse de um alto custo para veiculacdo das midias.

As tabelas abaixo foram criadas a fim de serem destinadas a avaliacdo e
demonstram de forma resumida a relacdo do orgamento da campanha, no que se

refere a produgao dos folhetos, cartdes de visita e outdoor’s.

QUADRO 3: ORCAMENTOS DE FOLHETO E CARTAO DE VISITA

CARTAO DE CARTAO DE

FOLHETO

VISITA

FOLHETO

VISITA

Fornecedor: JOART
COMUNICACAO

Fornecedor: JOART
COMUNICACAO

Fornecedor: ViXPRESS

Fornecedor: ViXPRESS

Quantidade: 2000un.
Tamanho: 15x21cm

Quantidade: 1000un.

Quantidade: 2000un.
Tamanho: 15x21cm

Quantidade: 1000un.

Valor: RS 460,00

Valor: RS 270,00

Valor: RS 440,00

Valor: RS 220,00

Fonte: Arquivo da Autora

No que se refere a impressao e veicula¢do do outdoor:

QUADRO 4: ORCAMENTOS DE OUTDOOR

OUTDOOR OUTDOOR
Fornecedor: Fornecedor:
PROPAGANDA E ART VIXPRESS

Periodo: Quinzenal

Periodo: Quinzena

Valor: RS 400,00

Valor: RS 425,00

Fonte: Arquivo da Autora
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No que se refere a inser¢ao na radio:

QUADRO 5: ORCAMENTOS DE SPOT

OUTDOOR

Fornecedor: RADIO
MUSICAL FM

Periodo: Oito semanas

Valor inser¢do: RS 50,00
Valor: RS 3.200
Fonte: Arquivo da Autora

Para fins de conhecimento, os valores abaixo fazem referéncia a tabela do
SINAPRO (Sindicato das Agéncias de Propaganda do Espirito Santo), tendo em
vista que as informagOes elucidam valores padrdes cobrados na elaboracdo das

artes de cada midia.

QUADRO 6: BASE DE PRECOS PELA TABELA DO SINAPRO

PECA CRIACAO |FINALIZACAO TOTAL
Cart3o de visita 669,53 286,94 956,48
Outdoor simples 2.272,00 987,38 3.259,38
Spot - - 2.971,20
Folder 1.036,23 444,95 1.481,18

Fonte: http://sinapro-es.org.br/arquivos/lista-referencial-de-preco-2016.pdf

Custo Internos (Criacao): R$ 8.668,24

Custo Externos (Veiculacao): R$ 4.260,00

Total de Custos: R$ 12.928,24




13 CRONOGRAMA DE ACOES
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No quadro abaixo segue cronograma criado para divulgagédo do CrediAmigo

Banco do Nordeste, no periodo de 8 meses, 0 inicio deste plano de comunicagao

sera a partir de maio de 2017.

A definicdo dos objetivos e estratégias foi esquematizada antes da definicdo

das pecas

Estratégias

MAIO

JUNHO

JULHO

AGOSTO

SETEMBRO

OUTUBRO

NOVEMBRO

DEZEMBRO

1]2]3]4

1‘2‘3‘4

1]2]3]a]s

1‘2‘3‘4

1]2]3]a]s

1‘2‘3‘4

1‘2‘3‘4

1]2]3]4]s

Definigdo dos
objetivos
e estratégias

Definigao do
posicionamento

Criagdo das pegas

Publicidade e
Propaganda

Panfletagem

Radio

Cartdo de Visita

Outdoor

Agoes de
Comunicagao

Acdo Dia das Maes

Acgado Dia dos Pais

Party Plan

Parceria com
revendedoras

Pretende-se atingir, em média, 70% do publico com a execuc¢ao deste plano.

Sendo assim, a campanha necessita ter alto alcance. Segundo Tamanaha (2006, p.
45) “Alto alcance é quando a programacao atinge entre 70 e 100 por cento do
publico alvo”.

O principal requisito para definicdo deste alcance é pelo objetivo real da
empresa, o que Tamanha (2006, p. 46) classifica como “aumento de vendas”. Ja que
a cada seis meses 0 programa precisa apresentar uma média de 500 clientes na
carteira, ou seja, chegar até dezembro com 1000 clientes. Como esta campanha
terd duracdo de 8 (oito) meses, estimou-se este retorno.

O publico deve ter contato com as diferentes pecas que serdo veiculadas no

minimo oito vezes, considerando, assim, a frequéncia ideal em alta frequéncia
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média. Que, conforme Tamanaha (2006, p. 47), “alta frequéncia média € quando o
publico-alvo assiste ao comercial em média acima de oito vezes”. Seguindo o estudo
do autor, a alta frequéncia média deve ser considerada quando a finalidade for:
“‘Aumento das vendas — Esses objetivos serdo atingidos se o publico-alvo ficar
convencido daquilo que estiver sendo comunicado, 0 que passa pela alta
intensidade de veiculacdo” (TAMANAHA, 2006, p. 48).

Considerando um dos objetivos da empresa que é induzir os consumidores a
solicitar o crédito e estar mais evidente entre seus concorrentes, a continuidade de
veiculacdo da campanha foi definida como Linear, que segundo o autor, esta
continuidade se da pela “utilizacdo de pelo menos nove flights no periodo de 12
meses” (TAMANAHA, 2006, p. 49).

Os meses de veiculacdo foram definidos por serem considerados de maior
fluxo na agéncia e também no mercado devido as datas comemorativas.

Quanto a panfletagem, material que serd utilizado institucionalmente, sera
distribuido semanalmente com a finalidade de ser utilizado em promocdes realizadas
pelos Agentes de Microcrédito e na distribuicdo em reunides e palestras.

No que se refere a radio, entende-se que o retorno desta midia é lento, pois é
preciso posicionar-se na mente do ouvinte, em razdo de que ele primeiro ira ouvir
aleatoriamente a propaganda, posteriormente conhecerd o programa e, assim
sendo, memoriza-lo, para quando houver a necessidade de solicitar o crédito, o
nome CrediAmigo sera o primeiro a vir em sua mente, tanto para solicitar, quanto
para indica-lo a uma pessoa que se enquadrar no perfil, por isso foi recomendado o
anuncio continuamente a cada duas semanas no més. Por entender a necessidade
de aumentar a participacdo do programa no mercado, ndo ha uma razao definida
guanto a escolha dos dias da veiculacao, entretanto, a insercéo sera distribuida no
periodo de 8 (oito) vezes durante as semanas da campanha, no intervalo do
programa Ronda da Cidade.

O pedido do cartdo seréa realizado em maio, levando em consideracdo o seu
guantitativo (1.000 un.) e por compreender que haverad um fluxo maior de clientes no
periodo em que a campanha for veiculada.

A escolha da divulgacdo do outdoor se deu pelo alto indice de vendas no
periodo de datas comemorativas, sendo: Maio (Dia das Maes), Junho (Dia dos

Namorados) Agosto (Dia dos Pais), Outubro (Dia das criangas) e Dezembro (Natal),
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por perceber que hd uma procura maior por crédito devido o desejo do cliente em
aumentar o estoque.

O CrediAmigo ndo quer ser lembrado somente como um programa de
microcrédito, quer ser reconhecido pelo seu diferencial, por fazer o cliente se sentir
importante, por isso as acdes de Dia dos Pais e das Méaes seréo realizadas na

semana em que se comemoram essas datas.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se perceber, ao longo da elaboracdo deste plano, a importancia de
saber aproveitar as “oportunidades” do mercado e desenvolver objetivos e
estratégias para driblar as ameacas, principalmente no que se referem aos
concorrentes, que muitas vezes sao rotulados como “opositores” ou “rivais. Apesar
de competirem entre si, as empresas ndo devem enxergar seus adversarios como
inimigos, mas utilizd-los como motivacdo para manter-se solidas e reconhecidas no
mercado.

O CrediAmigo foi 0 que mais se destacou diante de seus concorrentes quanto
ao prazo de liberacdo do crédito, burocracia e melhor atendimento, porém, o
programa ainda € pouco conhecido, embora possua pontos extremamente
atraentes. Diante disto percebe-se a importancia de um plano de comunicacdo para
uma organizagao.

Uma empresa deve estar sempre em evidéncia, ndo somente no que esta
relacionado a atuacdo, mas sim na midia, ela deve anunciar sua marca para vender
mais, para estar junto a concorréncia e para ser constantemente lembrada. Nao
basta apenas possuir o melhor produto se ndo divulga-lo ao seu publico de
interesse.

Um dos objetivos desta campanha € expandir a carteira de clientes do
CrediAmigo e fazer com quem ele seja lembrado e reconhecido como “o Banco que
possui a melhor linha de crédito”. Deste modo, este plano de comunicacgao visa dar o
primeiro passo para a consolidacdo do programa, afinal, & fundamental construir a

identidade da empresa, manter a sua imagem e 0 posicionamento que conquistar.
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Audio (fundo musical): Jingle
"Quem quer crescer lembre-se do
CrediAmigo”.

Locucdao: Masculina

Duracéao: 30 segundos

ROTEIRO

TECNICA

LOCUCAO

Audio (fundo musical): Jingle

"Quem quer crescer lembre do
CrediAmigo”. &’

271

Fade out 30’

Pra vocé que € autbnomo ou microempreendedor,
agora é a sua vez!

No CrediAmigo do Banco do Nordeste vocé encontra
crédito rapido, facil, e juros a partir de 1.7.

Quer crescer? Lembre do CrediAmigo!

Visite nossa agéncia Avenida Coronel Mateus
Cunha, proximo a Biblioteca Municipal ou ligue:
3763-3711

Quem quer crescer vem para o CrediAmigo!




17ANEXOS

Orcamento Joarte Panfletos e Cartdes

Camisas: Eventos, Empresas e Escolas
Plotagem: Adesivos, Banner’s, Faixas e Veiculos
Brindes: Canetas, Chaveiros e Bonés

Comunicagéo Yisual

‘ Cliente: Jessica Orgamento n° 0001 ‘
Sr.(a).
iTeIefones: Data: 29/11/2016 ‘
ORCAMENTO
ITEM | QTD. DISCRIMINAGAO DOS PRODUTOS / SERVIGOS VALOR UNIT,  VALOR TOTAL {
01 | 1000 Cartao de visita Fosco com aplicagédo de verniz. R$ 270,00
02 | 2500 Folder Papel couché, frente e verso, 15x21 R$ 460,00
R$ 730,00

PRAZO DE ENTREGA: 7 dias uteis  CONDICOES DE PAGAMENTO: 30 DIAS  VALIDADE DA PROPOSTA 20 DIAS

3763-6099 / 9988-7910

Rua: Ademar de Oliveira Neves, 355, Sernamby, Sao Mateus / ES
MSN: joarte10@hotmail.com
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® vixpress

Orcamento Vixpress Panfletos e Cartbess

Fachadas om ACM - Improsado sa Madeira
Sinalsacso Industrial

Pracas om Pc 0 Acnlico

IMPRESSAQ E VEICULACAO DE OUTDOOR'S

Cliente: Jessica

Orgamento n®: 18013

Senhor (a): Jessica

Contaro: Paolla Marques

Telefone: Fax: Dara: 29-11-2016
ORCAMENTO
ITEM | QTD DISCRIMINACAO DOS PRODUTOS/SERVICOS VALOR UNIT VALOR
TOTAL
01 2000 | Panfietos frente e verso medindo 0,15 x_ 0,21 R$440,00 R$ 440,00
02 1000 | Cartoes de visita fosco com vermniz localzado R$220,00 R$220,00

Total | R$ 660,00

PRAZO E CONDICOES DE PAGAMENTO:
A combinar

VALIDADE DA PROPOSTA: 15 dias
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Orgamento Outdoor Vixpress
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9 Vew s ENC: PONTOS DE OUTDOORS EM SAQ MATEUS E GURIRI - Mensagem (HTML) - 7 X
I Mensagem | @
WA XD G s W (Y S
% Relacionadas *
Responder Responder Encaminhar || Excluir Mover para Criar Outras Bloquear ) Nao é Lixo Eletronico || | Acompanhamento Marcar como
aTodos Pastav Regra Acbes™ | Remetente | 3 Niolida | 4 Selecionar -
p | Acbes Il Lixo Eletrénico || Opgdes 0 localizar |
Acompanhar,
De: recepgao [recepcao@vixpress.com.br] Enviada em: qui17/11/2016 16:06
Para: "Jéssica Moreira'
Cc
Assunto: ENC: PONTOS DE OUTDOORS EM SAO MATEUS E GURIRI
.| Mensagem | (=01 SUBINDO A BOROTO jpg (362 KB) 202 INDO P SESC.jpg 385 KB} -
203 E 04 ANTIGA ANTARTICA jpg (204 KB) i 05 ENTRADA DO CEDTEC,jpg (178 KB) Il
iz 06 DESCIDA DO FVC,jpg (336 KB) 207 INDO P GURIRI - ENFRENTE AO JARDIM FLORESTA,jpg (337 KE) =
-
Boa Tarde! w

Segue anexo dos locais de placas de outdoor e disponibilidade:

01 foto: disponivel a partir do dia 01/02/2017 - CENTRO SUBINDO A BOROTO

02 foto: disponivel a partir do dia 24/11/2016 - INDO P/ SESC — ENFRENTE A MATERNIDADE

03 foto: placa 01: disponivel a partir do dia 29/11/2016 — ANTIGA ANTARTICA

03 foto: placa 2: disponivel a partir do dia 20/11/2016 — ANTIGA ANTARTICA

05 foto: disponivel a partir do dia 24/11/2016 - ENTRADA DA FACULDADE CEDTEC

06 foto: disponivel a partir do dia 01/12/2016 — DESCENDO A FACULDADE FVC — NO ARAGA

07 foto: disponivel a partir do dia 19/12/2016 - INDO P/ GURIRI — ENFRENTE AO RESIDENCIAL JARDIM FLORESTA

08 foto: disponivel a partir do dia 29/11/2016 - GURIRI AO LADO DO BANESFACIL PERTO DA DELEGACIA

09 foto: disponivel a partir do dia 17/11/2016 - ENFRENTE ARENA AO MAR

10 foto: disponivel a partir do dia 02/12/2016 - GALPAO - SAIDA SM X CONCEI(;;\O DA BARRA E SM X NOVA VENECIA

11 foto: disponivel a partir do dia 10/12/2016 - RIO PRETO

12 foto: disponivel a partir do dia 21/11/2016 - ROD. OTHOVARINO DUARTE — SENTIDO GURIRI X SM — (ENFRENTE ESTANCIA GURIRI)
13 foto: disponivel a partir do dia 02/12/2016 - ROD. OTHOVARINO DUARTE - SENTIDO GURIRI X SM — (ANTES DO MOTEL IBIZA)
14 foto: disponivel a partir do dia 02/12/2016 - ROD. OTHOVARINO DUARTE — SENTIDO GURIRI X SM — (DEPOIS DO MOTEL IBIZA)

IMPRESSAO E INSTAlA(,‘f\O DE OUTDOOR: R$ 175,00
VEICULGAO DE OUTDOOR 15 DIAS: RS 250,00
VEICU LA(,‘z\O DE OUTDOOR 30 DIAS: R$ 460,00

Qualquer duvida, estamos 3 disposigdo;
Att,

Paolla Marques

27 37636163 ou 999881110
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Orgamento Outdoor Vixpress

Orcamento

RUA:DOMINGOS O. RIOS

N°495 BAIRRO: BOAVISTA
SAO MATEUS -ES
CNPJ: 02.788.674/0001-28

\

g 99907-6675¢ .
y EMAIL: propagandaeart@hotmail.com)

Data:_ 06 , 12 / 2016 ORCA 692

Cliente: Jéssica Moreira
End.:
Tel.: Cidade: Est:
Quant. TOTAL
ALUGUEL DE OUTDOOR 15 DIAS COM
01 IMPRESSAO E COLAGEM R$ 400,00

Prazo entrega: R$ 400,00
Forma de Pagamento:

X J

60



61

Orcamento Insercdo — Radio Musical FM

& S5 O A coskivecomons

Adicione a barra de favoritos selecionando # ou importando seus favoritos.

Email do Outlook , L Y- E
Pesquisar Email e Pessoas O @ Novo|v  © Responder | v i Excluir & Arquivar Lixo eletronico|v  Limpar Moverpara v Categorias v «e* * ¥ X
A Pastas Re: Simulacdo SPOT RADIO
Caixa de Entrac 591
Lixo Eletrénico 2 @ Leonardo Duarte M S Responder | v
Hoje, 1615
Rascunhos Vocé ¥
Itens Enviados
nrsbcidos 2 APROVEITE OS
Arquivo Morto Segue abaixo o valor da inser¢ao de 30' no programa "Ronda da Cidade" na radio Musical FM. BENEFICIOS Dt
R$ 50,00 TURBO 7

NO SEU PRE.

Att; Leonardo Duarte

Agéncia Codigo 27. m

27 999153-455
Enviado do meu iPhone T I M

Em 6 de dez de 2016, as 19:10, Gleyci P. Borges Cremasco <gleyciimm@hotmail.com> escreveu:

Prezado Léo, boa noite!

A pedidos da colega Jéssica Moreira, segue abaixo insercdo a ser or¢ada:

Valor da insercdo 4 x ao dia.

= ;& ™ No programa Ronda da Cidade.




