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RESUMO

O presente estudo busca revelar as diretrizes de relagdes publicas que impactam na
reputacdo de startups. Para compreender como a atividade de relagdes publicas
contribui para o relacionamento entre uma startup e seus clientes e constroi
reputagdo, o estado da arte das startups e o relacionamento com o cliente sdo
abordados sob a perspectiva da funcao estratégica da atividade de relacdes publicas
resultando em diretrizes de comunicagéo e relacionamento. Utilizando-se de pesquisa
bibliografica e monitoramento de midia de trés startups atrelado a Metodologia da
Relacdo das Rela¢bes Publicas, conclui-se que a compreensdo da necessidade e a
contribuicéo das relacdes publicas para a gestdo do negdcio é fundamental para que
a startup consiga estabelecer um relacionamento solido, consistente e duradouro com
o cliente.

Palavras-chave: relages publicas; startups; relacionamento; reputacao; diretrizes.



ABSTRACT

The present study aims to reveal the public relations guidelines that impact the
reputation of startups. To understand how the public relations activity contributes to
the relationship between a startup and its customers, as well as how it builds its
reputation, the state of the art of startups and the relationship with the customer are
approached from the perspective of the strategic function of the public relations activity,
resulting in communication and relationship guidelines. Using bibliographic research
and media monitoring of three startups linked to the Public Relations Relationship
Methodology, it is concluded that understanding the need and contribution of public
relations to business management is fundamental for the startup to be able to establish
a solid, consistent and lasting relationship with the customer.

Keywords: public relations; startups; relationship; reputation; guidelines.
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1. INTRODUCAO

Com a distancia fisica determinada pela pandemia de Covid-19, o ambiente digital
mostrou-se como solugdo para a continuagdo ou construcao de novas relagcbes. As
reunides de trabalho, as aulas, o entretenimento com as lives de artistas e pecas de
teatro, tudo passou para dentro das telas. Também viralizaram os videodates
(encontros amorosos virtuais), 0s eventos e as comunidades virtuais, consolidando o
video como o formato preferido para o conteudo. Assim, o TikTok, a “rede social da
era do coronavirus” ganhou forca dando voz a personalidades como o ativista Jackie
“Jax” James, a veiculos como o Washington Post, a antigos anénimos que agora Sao
influenciadores com milhdes de seguidores e até a marcas, que também se
reinventaram de diversas formas — como o caso do live streaming shopping (GOAD
MEDIA, 2021, online?).

Por conta disso, os habitos de compra dos consumidores também mudaram,
resultando em uma intensificacdo do consumo por meio de canais digitais, fazendo
com que a busca por promogdes se tornasse intensa e cada experiéncia de compra
fosse decisiva. Neste contexto, o consumidor busca, ainda mais, receber suas
compras com rapidez, ter auxilio e resolugcdo de problemas de maneira simples,
facilidade na usabilidade em um site ou aplicativo — ou seja, busca uma boa
experiéncia de compra. Para isso, é preciso agir nas “estratégias de relacionamento
direto e individualizado com os consumidores estreitando e fidelizando cada vez mais,
proporcionar experiéncias relevantes que estejam associadas ao propésito e
posicionamento” (LINDEMEYER, 2020, online?).

Empresas que ndo conseguem criar vinculos com os clientes, acabam sendo vistas
como meras fornecedoras de produtos — e, atualmente, isso nao é o suficiente. Assim,
faz-se cada vez mais necessaria a personalizacdo e a alta qualidade do atendimento,
para que uma empresa consiga conquistar e reter seus clientes. E preciso ter foco no
cliente para conhecer seus habitos, angariando agilidade para sanar suas
necessidades (GOAD MEDIA, 2021, online®).

1 https://goadmedia.com.br/insights/o-futuro-das-relacoes-na-sociedade-hiperconectada/. Acesso em: 12 de
outubro de 2021.

2 https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-
05/pov_comportamento_de_compra_ptbr.pdf. Acesso em: 12 de outubro de 2021.

3 PEREIRA, 2021, online. Disponivel em: https://goadmedia.com.br/negocios/servicos-financeiros-finalmente-
entram-na-era-do-compartilhamento/. Acesso em: 12 de outubro de 2021.
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Diante da importancia que o relacionamento vem adquirindo no mundo dos negaocios,
0 assunto desta monografia abarca a relevancia da atividade de relacdes publicas
para a retengao do cliente e sobrevivéncia no mercado.

Quanto aos interesses pessoais, tenho o objetivo de me aperfeicoar no ambito
académico, explorando as interseccdes entre as relacdes publicas e as startups - que
ainda sdo pouco estudadas.

Em 2018, iniciei minhas pesquisas pelo assunto para uma atividade académica. Mais
tarde, em janeiro de 2020, tive a oportunidade de participar, como monitor, da primeira
edicdo do curso livre “Comunicacdo para Startups” na Faculdade Casper Libero,
ministrado por Melina Sternberg, jornalista especialista em Comunicac¢do e Cultura
Organizacional.

Entre marco e dezembro de 2020, participei como aluno-bolsista do Centro
Interdisciplinar de Pesquisa (CIP) da Faculdade Céasper Libero, quando, sob a
orientacdo e em parceria com o Prof. Dr. Marcelo Santos, produzimos o artigo “O
negligenciado potencial da comunicacéo estratégica no ecossistema de inovac¢do: um
estudo exploratério com 10 incubadoras brasileiras”.

Além disso, destaco minhas participacbes em congressos como o 43° Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacédo (Intercom), em 2020; e o XV Congresso da
Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Comunicacdo Organizacional e de
Relacdes Publicas (Abrapcorp), em 2021. Nestas experiéncias, participei como aluno-
pesquisador da graduacédo, apresentando artigos que também tratam da contribuicéo
das relacdes publicas para o cenario das startups no Brasil.

Espero agregar também para o campo das Relacfes Publicas um novo olhar para a
modalidade das relacdes publicas estratégicas, aplicando-as as startups, refletindo
sobre uma nova area de atuacdo para os relacbes-publicas e esclarecendo a
contribuicdo das relagdes publicas no contexto das startups.

Esta monografia tem, ainda, potencial para agregar valor as empresas startups,
contribuindo para a melhoria do seu relacionamento e reputacdo com seus publicos,
beneficiando tanto os consumidores finais, que terdo uma experiéncia satisfatoria com
a marca, quanto a empresa, que conseguira conhecer seus clientes e aumentar sua
operacdo. Para o mercado, o retorno € a boa prospeccao e fidelizagdo dos clientes -
estabelecendo, com eles, uma relacdo de confianca e garantindo visibilidade perante
seus concorrentes, o que garante reputacdo e midia organica a startup — que

contribuem para os resultados financeiros da empresa.
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As motivacdes apresentadas, que conduziram esta monografia, levaram a seguinte
problematica: como a atividade de relacdes publicas contribui para o relacionamento
entre uma startup e seus clientes e constroi reputacéo?

A partir do problema de pesquisa, este trabalho tem como objetivo geral revelar as
diretrizes de relacdes publicas que impactam na reputacéo de startups. Os objetivos
especificos que pretendemos atingir ao longo deste trabalho sdo: (1) Apresentar o
estado da arte das startups para compreender a evolucdo deste tipo de empresa e
seu impacto no Brasil, com base no pressuposto de que as startups estao crescendo
e ganhando forca no mercado com o passar dos anos; (2) Apresentar a atividade de
relaces publicas com a finalidade de demonstrar sua contribui¢céo no relacionamento
com clientes para fins de negdcio, partindo do pressuposto de que as relacdes
publicas também contribuem com os relacionamentos com fins de negdcio,
ultrapassando a modalidade institucional da comunicacao integrada; (3) Identificar o
nivel de interacdo de trés startups com seus respectivos publicos para demonstrar
como ocorre o relacionamento deste tipo de organizacdo na pratica, tendo como
pressupostos que startups de maior porte tém maior nivel de interacdo com 0s seus
clientes e startups voltadas para o consumidor final t€m maior vinculo com os clientes
gue startups prestadoras de servi¢co para outras empresas; e (4) Propor diretrizes de
relacBes publicas para startups com o propésito de demonstrar a necessidade da
gestdo do relacionamento em cada uma das fases do negécio, baseado no
pressuposto de que a atividade de relacdes publicas é essencial para a gestdo do
negocio, sobretudo para a reputacao.

Para cumprir com o0s objetivos, a metodologia do presente trabalho compreende
pesquisa bibliografica, o monitoramento de midia e a Metodologia da Relacdo das
Relagdes Publicas (MRRP). A pesquisa bibliografica representa um “conjunto de
procedimentos que visa identificar informagGes bibliograficas, selecionar os
documentos pertinentes ao tema estudado e proceder a respectiva anotacdo ou
fichamento das referéncias e dos dados dos documentos” (STUMPF, 2010, p. 51) com
0 objetivo de "mostrar as tendéncias das investigacdes a respeito de um tema ou um
conceito" (MARTINO, 2018, p. 96).

Ja o monitoramento de midia trata da “coleta, armazenamento, classificacéo,
categorizacdo, adicdo de informacbes e analise de menc¢des online publicas a
determinado(s) termo(s) previamente definido(s) e seus emissores” visando

“‘identificar e analisar reagdes, sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades
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e campanhas”, “conhecer melhor os publicos pertinentes” e “realizar agbes reativas e
proativas para alcancar os objetivos da organizacdo ou pessoa de forma ética e
sustentavel” (SILVA, 2010, p. 43).

Por fim, a Metodologia da Relacdo das Relacdes Publicas, proposta por Dreyer
(2021), foi aplicada pois “explica como diagnosticar, planejar, implementar e avaliar
relagbes de comunicagao de negocio” (lbid., p. 13).

O presente trabalho sera composto por quatro capitulos. O primeiro capitulo trata da
evolucao histérica e conceitual das startups, desde o0 seu surgimento até as atuais
condi¢cBes no Brasil. O segundo capitulo discute a atuagéo das relacdes publicas para
a construcao do relacionamento entre uma startup e seus clientes. O terceiro capitulo
identifica o nivel de interacdo de trés startups com seus respectivos publico a partir do
monitoramento de midia combinado a Metodologia da Rela¢éo das Rela¢des Publicas
(MRRP). Por fim, o quarto capitulo agrupa teoria e pratica, apresentando as diretrizes

para startups.
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2. O ESTADO DA ARTE DAS STARTUPS E SUA EVOLUCAO NO
BRASIL

Este capitulo tem como objetivo apresentar o estado da arte das startups para
compreender a evolugéo deste tipo de empresa e seu impacto no Brasil. Para tanto,
o0 capitulo estd dividido em seis partes. A primeira trata do surgimento e
desenvolvimento das startups, na Califérnia, até os dias atuais, no Brasil. A segunda
parte apresenta os principais autores que definem o termo startup a partir dos anos
2000. A terceira identifica atributos habituais compartilhados por todas as empresas
startups. Em seguida, a quarta parte refere-se as diferentes identificacfes a respeito
da tipologia das startups. A quinta corresponde as possibilidades de compreensao dos
estagios de maturacdo das startups. Por fim, a sexta parte define e expbe os
componentes do ecossistema das startups.

2.1 Origem do termo e evolucdo historica das startups no territério nacional

Em 1849, “a descoberta de ouro na Califérnia (EUA) fez com que milhares de
pessoas se deslocassem para a regiao na esperanga de se tornarem afortunadas”
(JUNQUEIRA; SILVA; GUERRA, 2012, p. 45), num fendmeno conhecido como
“Corrida do Ouro”. Em cerca de trés anos, o sul da baia da cidade de Sao Francisco,
gue antes tinha 200 habitantes, atraiu 30 mil mineradores ambiciosos que foram
buscar uma nova oportunidade de vida (ZANON, 2019, p. 37).

Nas décadas seguintes, com o desenvolvimento da tecnologia, sobretudo da
informatica, a regido recebeu grandes investimentos e passou a sediar diversas
pesquisas na area. O estudo pioneiro foi realizado entre 1909 e 1912, em Palo Alto,
com o desenvolvimento do primeiro sistema de comunicacédo via radio. Mais tarde,
entre as décadas de 1930 e 1950 foram conduzidas pesquisas militares e
aeroespaciais, com o apoio do governo estadunidense. Nessa época, Frederick
Terman, que assumia o cargo de reitor da Universidade de Stanford (Califérnia),
passou a incentivar pesquisadores de engenharia a abrirem empresas de tecnologia
ao redor da universidade, que fornecia o espaco fisico para a operacao, proximo aos
centros de pesquisa. A partir dai, invengdes como o circuito integrado de silicio para
fabricacdo de microchips deram origem a empresas de tecnologia, como a Intel; e a
produtos como computadores e outros dispositivos eletrénicos (DULLIUS, 2016, p.



15

25).

Ainda em 1950, William Shockley, vencedor do Prémio Nobel de Fisica em 1956 e
um dos desenvolvedores desses produtos, realizou um recrutamento de jovens
talentos para abrir 0 que seria conhecida como a primeira startup local, a Shockley
Semiconductors (lbid., p.39).

O movimento na regido era tdo grande que passou a chamar a atencdo também da
imprensa. Don Hoefler, jornalista colunista do Electronic News, tabloide que cobria a
industria de eletrénicos, deu o titulo de “Silicon Valley, USA” a uma coluna que
tratava de empresas do local que usavam o silicio para a construcdo de chips de
computador. A ideia do nome surgiu dos préprios trabalhadores locais, que ja
chamavam a regiao assim, e quando Hoefler descobriu, numa conversa com esses
operarios, popularizou a denominacédo em sua coluna do jornal, que era referéncia
para todo o segmento de eletrénica (LAWS, 2015, online?).

Na década de 1960, por conta da politica de defesa da Guerra Fria, 0 governo
estadunidense j4 apostava em pequenas empresas como fonte de ideias e
componentes de um mercado mais competitivo e, por isso, passou a investir em prol
da revolucao tecnoldgica, posicionando os Estados Unidos como referéncia de polo
de inovacdo e de ecossistema de startups. No final dos anos 1980, iniciou-se um
movimento de abertura de novos negdcios na regido do Vale do Silicio, todos com
foco na inovagdo. Com o espaco fisico das universidades e as pesquisas financiadas
pelo governo dos Estados Unidos, mais pesquisadores de areas distintas foram
atraidos para o entorno dos laboratérios e campi das universidades de Stanford e UC
Berkeley. Os resultados das pesquisas realizadas passaram a render invencdes que
comecgaram a ser comercializadas por meio de startups - novos negécios que surgiam
conforme o nimero de pesquisas aumentava (DULLIUS, 2016, p. 15).

Seguindo o mesmo movimento, cresceram também os aportes de capitais de risco
nessas novas empresas, que foram essenciais para o sustento do movimento de
surgimento desse modelo de negdcio, pois, além de financiar as pesquisas e 0
desenvolvimento dos produtos frutos delas, o investimento também ajudava o0s

empreendedores na criagcdo de empresas com foco no desenvolvimento da tecnologia

“https://computerhistory.org/blog/who-named-silicon-valley/?key=who-named-silicon-valley. Acesso em: 22 de
mar. de 2021.
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e na inovacgdao: as startups (lbid., p.26). De acordo com Bicudo (2016), a utilizacdo do

termo startup

comecou durante a crise das empresas ponto-com, entre 1996
e 2001. Na época, foi formada uma bolha especulativa
caracterizada pela alta das acdes das novas empresas de
tecnologia da informacé&o e comunicacao alocadas no espaco
da Internet. A Bolha da Internet, como ficou comumente
conhecida, adotou e comecou a utilizar o termo startup, que
até entdo apenas significava um grupo de pessoas
trabalhando por uma ideia diferente e com potencial de fazer
dinheiro. Além disso, startup, na etimologia da palavra,
também sempre foi sinbnimo de iniciar algo e coloca-lo em
funcionamento (BICUDO, 2016, online®).

Nesse sentido, o Vale do Silicio torna-se cenario desse desenvolvimento tecnoldgico
e passa a ser o centro do modelo de empreendimento das startups, que se tornam
atrativas durante os anos de 1990 quando se forma a “bolha da internet”. De acordo
com Afonso (2013, p. 20), “a bolha da Internet foi um fenbmeno em que empresas
abriram o mercado na internet e causaram uma supervalorizacdo de suas cotas na
bolsa de valores NASDAQ”, uma bolsa de valores de Nova lorque voltada ao mercado
da tecnologia que tem empresas ativas como Apple, Facebook e Google.

E sob essas circunstancias que ocorre a proliferacdo das startups, que se
multiplicaram no Vale do Silicio, sobretudo apds 1999. Os meses entre setembro de
1998 e margo de 2000 ficaram conhecidos como a Segunda Corrida do Ouro, uma
vez que grandes investimentos foram realizados na regido e onde milhares de
‘pessoas abandonaram seus empregos bem pagos para fundar ou juntar-se a
startups” atraidas pelas propostas promissoras de colocar em pratica suas ideias
inovadoras e viabilizar o seu modelo de negécio (THIEL, 2014, p. 16).

Diante desse cenario, houve o estimulo ao surgimento de um novo perfil de
trabalhadores, diretamente ligado ao modelo de negdcio das startups, que combina
sua vida pessoal e seu trabalho, atrelando suas atividades a constantes conflitos e
riscos - remontando um cenario semelhante ao da Primeira Corrida do Ouro de 1849,

guando 30 mil pessoas abandonaram suas atividades para se submeterem ao que

Shttps://app.startse.com/artigos/o-que-e-uma-startup. Acesso em: 29 de mar. de 2021.
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seria 0 negdcio de suas vidas ocupando, entdo, a regido do atual Vale do Silicio
(ZANON, 2019, p. 24).

Além disso, com a propagacao da bolha da internet, ocorre a difusdo de uma nova
cultura empreendedora que transforma os moldes do mercado tradicional a medida

em que se estrutura a valorizacao dos riscos nos negocios. Assim,

a bolha da internet foi capaz de demonstrar como as
articulacdes politicas, econémicas e sociais que se deram no
contexto do Vale do Silicio foram capazes de reconfigurar [...]
os valores que balizam o nivel de confianca dentro da esfera
econdmica” (ZANON, 2019, p.46).

Além disso, esse evento, também conhecido como “bolha ponto com” ou “dot com
bubble”, marcou o final da década de 1990 e fez com que a especulacdo econdmica
das acdes de empresas de internet e tecnologia crescesse até 10 de marco de 2000,
qguando houve o estouro da bolha (REIS, 2019, online®).

De acordo com Guilherme e Agrela (2020, online’), “a partir do dia 11 de margo de
2000, os mercados financeiros entraram numa espiral de queda que fez as ac¢des das
empresas de tecnologia derreterem nos meses e nos anos seguintes.” O otimismo e
a euforia com o mercado tecnoldgico - junto ao “bug” do milénio, 0 aumento da taxa
de juros americana e a corrupg¢ao corporativa - transformaram a especulagdo num
grande lapso quando os investidores notaram que ndo havia uma justificativa para o
crescimento exponencial das ac6es de empresas de tecnologia, fazendo com que os
acionistas vendessem suas aplicacbes financeiras, representando uma
desvalorizagao de 76% para a bolsa NASDAQ ao final de 2001. O estouro da “bolha
ponto com” causou, também, a faléncia de muitas empresas que n&o sobreviveram a
gueda no precgo dos aportes, fazendo com que o setor tivesse de se reestruturar para
gue as empresas pudessem sobreviver a longo prazo (REIS, 2019, online?).
Entretanto, anos antes do fenémeno de exploséo da bolha da internet, ainda quando
havia grande entusiasmo e evidéncia do Vale do Silicio, grandes empresas,
investidores e fundos de investimento ja buscavam novas oportunidades em outros

polos tecnoldgicos e enxergaram, no Brasil, um potencial mercado para startups,

Shttps://www.suno.com.br/artigos/bolha-da-internet/. Acesso em: 18 de mai. de 2021.
"https://lexame.com/tecnologia/vinte-anos-depois-da-bolha-da-internet-as-sobreviventes-viraram-trilionarias/.
Acesso em: 29 de mar. de 2021.

8https://www.suno.com.br/artigos/bolha-da-internet/. Acesso em: 18 de mai. de 2021.
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incentivando, inclusive, o surgimento dos primeiros fundos brasileiros voltados ao
mercado da internet. Assim, a primeira onda de startups brasileiras ocorreu no ano
de 1998, mas, cerca de dois anos depois, com o estouro da bolha, foram poucos os
negécios que sobreviveram (LIRA, 2019, p. 19).

De acordo com Negri et. al (2011, p. 11), “é relativamente grande o consenso entre
economistas de que o crescimento econémico dos paises esta associado a inovagéo
tecnoldgica”. O desenvolvimento da economia, que no inicio da industrializag&o era
ditado por vantagens competitivas tradicionais (como detencédo de recursos naturais,
localizacéo geografica e méo-de-obra abundante) da espaco a uma nova vantagem
competitiva - com o surgimento da tecnologia -, construida a partir da capacitacéo e
vantagem tecnoldgicas das empresas. Por isso, desde 2003, a inovacgao tecnoldgica
tornou-se foco de politicas do governo federal brasileiro, que se esforcou para o
avanco do setor produtivo em direcdo a tecnologia. Por existéncia, o Brasil tem
grande diversidade produtiva e tecnoldgica, além de uma escala de producdo
significativa, acima da média dos paises em desenvolvimento; e a conservacao do
crescimento econdémico do Brasil ndo depende mais de seus atributos geograficos
ou da importacdo de informacdes e equipamentos, mas da capacidade de gerar
novos conhecimentos em territério nacional e transforma-los em inovagcdo e
tecnologia (Ibid., p. 11-13).

Por conta dessas caracteristicas, esse modelo de empresas ganha for¢a em territério
brasileiro entre os anos de 2010 e 2011, com o chamado “boom” das startups -
quando os Estados Unidos enfrentavam consequéncias da grande crise imobiliaria
de 2008 -, e o Brasil se encontrava financeiramente saudavel e politicamente
convidativo, 0o que atraiu a atencdo de fundos de investimentos internacionais
(BRASSCOM, 2014, online®). Nessa época, a economia brasileira encontrava-se
superaquecida - crescendo 7,5% -, somada ao grande fluxo de capital internacional
que chegava ao pais (G1, 2011, onlinel9).

Nesse sentido, este cenario resultou na superavaliacdo de startups, que ainda
estavam nascendo, por parte de investidores euforicos, o que culminou em uma
inflagéo dos precos dessas empresas. Ainda em 2010, foram investidos 6,1 bilhdes

de délares em startups no Brasil. Contudo, nos anos seguintes, tanto os investidores,

9 http://iwww.brasilitplus.com/brasilit/upload/download/1416332923startups.pdf. Acesso em: 20 set. 2020.
1%http://g1.globo.com/economia/noticia/2011/03/economia-brasileira-cresce-75-em-2010-mostra-ibge.html.
Acesso em: 23 de maio de 2021.



19

guanto os préprios empreendedores se depararam com os gargalos da realidade do
mercado brasileiro: demora para abertura de novas empresas, escassez de mao de
obra especializada, logistica deficitaria etc. Com a burocracia e os altos custos para
operacao no pais somados a dificuldade de incentivos ao empreendedorismo, muitas
startups que nasceram em 2010 foram descontinuadas até os meses finais de 2012
(COSTA, 2013, online?).

De acordo com Dalmazo (2011, online'?), desde o estouro da bolha “ponto com”, o
ecossistema das startups néao tinha tanta relevancia como teve entre os anos de 2010
para 2011. Nesse intervalo de tempo, “o Brasil entrou no radar dos maiores fundos de
capital de risco do mundo, os mesmos que ajudaram a transformar ideias como
Amazon, Yahoo!, Google e Twitter em nomes conhecidos e admirados
mundialmente”. Além dos estadunidenses, investidores ingleses, holandeses e
chineses também passaram a monitorar o ecossistema das startups brasileiras e
visitar alguns empreendimentos que se destacavam no mercado.

Em 2013, Alves (p. 62-64) reforcou que, inclusive por conta da recente chegada
desse formato de empresa ao Brasil, ainda estavam sendo criados programas de
incentivo e associacdes favoraveis ao ecossistema das startups, visando “aproximar
0s agentes interessados como investidores, empreendedores e centros de
pesquisa’. Além disso, também estava sendo estabelecida a “cultura de inovagao”,
capaz de valorizar as peculiaridades desse modelo de negdcio e beneficiar o
funcionamento dessas empresas, seja por meio de ferramentas para a validacéo de
seus produtos/servicos, ou de condicbes politicas e fiscais que se adequem ao
momento de vida que as startups se encontram.

No ambito federal, trés iniciativas de incentivo a startups foram langadas entre os anos
2012 e 2014 por trés Ministérios distintos: Startup Brasil (Ministério da Ciéncia,
Tecnologia, Inovagbes e Comunicagdes); Inovativa Brasil (Ministério da Industria,
Comeércio Exterior e Servigcos); e Inovapps (Ministério das Comunicacgdes).

O programa Startup Brasil, implementado em 2012, visava acelerar o processo de
desenvolvimento de startups em estagio inicial, sobretudo dos segmentos de
tecnologia, por meio de bolsas R$ 200 mil e investimentos em capital de risco,

mentoria legal e de gestéo, infraestrutura, apoio de marketing e acesso a mercados.

Uhttps://veja.abril.com.br/economia/as-startups-descobriram-o-custo-brasil-e-nao-estao-contentes/. Acesso em:
27 de mar. de 2021.
Lhttps://exame.com/revista-exame/novo-boom-startups-600979/. Acesso em: 27 de mar. de 2021.
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Em seguida, implementado em 2013, o programa InovAtiva Brasil visava a
capacitacao e mentoria em larga escala de startups em estégio inicial, sobretudo com
a finalidade de criar postos de trabalho e acelerar mudangas estruturais na economia,
sem envolver transferéncia de recursos financeiros. Por fim, implementado em 2014,
a iniciativa Inovapps do governo federal visava apoiar, através de aportes financeiros
de R$ 50 mil a R$ 100 mil, startups em estagio de idealizagdo e inicial no
desenvolvimento de aplicativos e jogos gratuitos para dispositivos méveis e TVs
digitais conectadas, a fim de promover a inovacdo e aumentar a competicdo e a
eficiéncia do mercado (RONCARATTI, 2018, p. 125-170).

No ano de 2015, comprovou-se a maturidade do ecossistema das startups no Brasil.
Se em 2012 e 2013 as manchetes tratavam da criagdo das startups; em 2015 o
assunto passou a ser o faturamento, os investimentos, as compras por grandes
corporacOes, provando o amadurecimento desse modelo de negdécios. De acordo
com dados da Associacado Brasileira de Startups (Abstartups), em 2015 houve um
crescimento de 25% na quantidade de empresas cadastradas na Associacdo. Em
Séao Paulo, o principal polo no Brasil, 0 aumento de empresas cadastradas foi de
46% desde marco de 2015 (ZUINI, 2015, online'?). No mesmo ano, a capital passou
a abrigar o CUBO, um coworking idealizado pelo Ital Unibanco em parceria com a
Redpoint e.ventures, com o propdsito de unir sicios de startups com potenciais
investidores e mentores. Atualmente, o local € o maior hub de inovacdo da América
Latina (CARRILO, 2020, online!?).

Esse desempenho parece bastante curioso visto que, 0s nimeros da economia, no
Brasil, foram os piores em 25 anos. O Produto Interno Bruto (PIB), soma de todos 0s
bens e servigos produzidos no pais, retraiu 3,8%, pior nimero desde a crise de 1990,
antes da implementacdo do Plano Real, em 1994 - que, de acordo com Dionello,
Langhi e Okano (2020, p. 460) “atraiu investimentos de capital estrangeiro
aumentando a concorréncia com o mercado doméstico, o que por sua vez acabou
por estimular o empreendedorismo local”’; além de ter gerado “um novo perfil de
consumidores, mais exigente que o anterior”. A capacidade ociosa da industria em
2015 foi recorde e o setor chegou a acumular queda de 7,8% no ano, enquanto o

setor de comércio amargou uma retracdo que rebaixou o patamar da atividade

Bhttps://revistapegn.globo.com/Startups/noticia/2015/11/crise-nao-chegou-para-startups-diz-amure-pinho-da-
abstartups.html. Acesso em: 27 de mar. de 2021.
4https://abstartups.com.br/crescimento-das-startups/. Acesso em: 28 de mar. de 2021.
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comercial a niveis de 2012. O mesmo cenario foi observado no setor de servicos, 0
mais representativo no PIB brasileiro, que acumulou, no ano, queda de 3,1%,
impulsionada sobretudo pela redugdo do poder aquisitivo da populacao
(ALVARENGA, 2015, online®®).

O mesmo fendmeno se repetiu em 2020, quando, no Brasil, a economia e a politica
apresentaram novamente desempenho negativo. De acordo com a Carta de
Conjuntura do IPEA (MORA, 2020, p. 26), o ano de 2020 fechou com retracao de
4,3% - remontando um cenario desfavoravel semelhante ao vivenciado em 2015.
Todavia, mesmo com 0 baixo crescimento econémico, a instabilidade politica e a
crise sanitéria debilitando todo o territério nacional, o ecossistema das startups
conseguiu se manter firme, alcancando o montante de US$3,5 bilhdes investidos em
empresas desse modelo - 0 que representa o investimento mais alto em startups
brasileiras da histéria (WHOW!, 2021, online'®).

Isso porque a disrupcao de modelos antigos faz parte do cerne das startups e a crise
afeta justamente esses mercados tradicionais, ou seja, 0 modelo &agil proposto por
essas empresas jovens nao € afetado por um cenario de recessao, pelo contrario, a
decaida do mercado tradicional representa justamente uma oportunidade para as
startups penetrarem e se posicionarem no mercado (ZUINI, 2015, online'’).

Em janeiro de 2020, o Brasil contava com 12.700 startups, um numero 20 vezes
maior do que em 2011 - quando houve o “boom” e o pais contava com cerca de 600
startups (ABSTARTUPS, 2020a, online'®). Em marco de 2021, o nimero de startups
em territorio nacional ultrapassou a marca de 13 mil empreendimentos; desses, 45%
estdo localizados na regido Sudeste (STARTUPBASE, 2021, online'9).

15 http://g1.globo.com/economia/noticia/2015/12/economia-em-2015-0-ano-em-que-o-brasil-andou-para-
tras.html. Acesso em: 05 de abr. de 2021.12 https://www.whow.com.br/consumo/tipos-de-riscos-no-
empreendedorismo/. Acesso em: 05 de abr. de 2021.

13 https://revistapegn.globo.com/Startups/noticia/2015/11/crise-nao-chegou-para-startups-diz-amure-pinho-da-
abstartups.html. Acesso em: 27 de mar. de 2021.

14 https://abstartups.com.br/mapeamento-de-comunidades/. Acesso em: 05 de abr. de 2021.

19 https://startupbase.com.br/home. Acesso em: 06 de abr. de 2021.
16 https://startupbase.com.br/home. Acesso em: 06 de abr. de 2021.
17 https://abstartups.com.br/mapeamento-de-comunidades/. Acesso em: 05 de abr. de 2021.
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Figura 1: Distribuicdo geogréfica das startups no Brasil
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Fonte: STARTUPBASE, 2021, online®

De acordo com o Mapeamento de Comunidades de Startups, realizado pela
Associacdo Brasileira de Startups (2020b, online?t), 40,8% das startups da regido
Sudeste ndo tém nenhum faturamento e apenas 27,1% delas ja receberam algum
tipo de investimento. Das que ja receberam o aporte financeiro, 40,8% foram
oferecidos por investidores locais; 26,7% da mesma unidade federativa; 19,7% de
outra unidade federativa do Brasil; e 12,8% correspondem a aplicacbes

internacionais.

Figura 2: Faixa de faturamento das startups da regiao Sudeste em 2020

Fonte: Abstartups, 2020b, online??

22https://abstartups.com.br/mapeamento-de-comunidades/. Acesso em: 05 de abr. de 2021.
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Figura 3: Investimentos em startups da regido Sudeste em 2020
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Fonte: Abstartups, 2020b, online?3

Conforme o relatério “StartupBlink 2020 Global Rankings” (2021, online??), cujo
objetivo é mapear as melhores cidades para startups no mundo, a cidade de Sao
Paulo subiu cinco posicées e ocupa agora a 182 colocacdo, em relacdo ao ano
anterior, apresentando o melhor desempenho entre as cidades da América Latina.
Esse resultado melhorou a posi¢cédo do Brasil no ranking mundial, subindo da 372
colocacao, em 2019, para a 202, em 2020.

A cidade de Séo Paulo abriga, também, o Centro de Inovagédo, Empreendedorismo
e Tecnologia (CIETEC) - primeira incubadora da capital, criada em 1998, numa
parceria entre o Instituto de Pesquisas Energéticas Nucleares (IPEN), o Instituto de
Pesquisas Tecnoldgicas (IPT), a Universidade de S&o Paulo (USP), a Secretaria de
Ciéncia e Tecnologia e o0 SEBRAE. Em 2003, o CIETEC ja incubava mais de 70
empresas, com um faturamento total de R$ 25 milhdes; e, no ano seguinte, alcancou
a primeira centena de incubados. Em 2008, depois de convite para conferéncia
promovida pela Organizacdo das Nacdes Unidas (ONU) e ultrapassando o
faturamento de R$ 133 milhdes, a incubadora atingiu a marca de segunda maior do
mundo, sendo a maior incubadora das Américas (PAROLIN; VOLPATO, 2008, p.
148-149).

Em contraponto, a figura 3 revela que quase metade das startups do Sudeste, 48,1%,

nao participaram de nenhum programa de incentivo como pré-incubacéo, incubacao

Z3https://abstartups.com.br/mapeamento-de-comunidades/. Acesso em: 05 de abr. de 2021.
2https://www.startupblink.com/. Acesso em: 07 de abr. de 2021.
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ou aceleracdo. Esse dado é critico, uma vez que essas modalidades de acolhimento
dos negdcios em fase inicial sdo, muitas vezes, decisoOrias para a sobrevivéncia das
startups no mercado. De acordo com o estudo “Causa da mortalidade das startups
brasileiras: como aumentar as chances de sobrevivéncia no mercado’,
disponibilizado pela Fundacdo Dom Cabral (FDC), os principais fatores relacionados
a mortalidade dessas empresas sdo: o numero alto de socios envolvidos no negocio;
0 volume de capital investido; e o local de instalacdo da empresa, sendo que startups
que participam de programas de aceleracao, incubacdo ou parques tecnolégicos -
que oferecem infraestrutura adequada e consultorias aos sécios - tém chance de
descontinuidade 3,45 vezes menor quando comparadas a startups com escritérios
proprios ou virtuais. A pesquisa mostrou ainda que 25% das startups nao sobrevivem
ao primeiro ano de operacdo; 50% delas morrem em 4 anos e 75% sé&o
descontinuadas até os seus 13 anos de existéncia (ARRUDA et. al, 2015, p. 9-12).
De acordo com o Relatério Global Entrepreneurship Monitor (GEM) 2019/2020
(BOSMA et al, 2020, p. 42), o Brasil tem uma das economias mais independentes da
atividade empreendedora. Além disso, os brasileiros tém um grande potencial para
empreender: mais de 60% da populacdo adulta brasileira (entre 18 e 64 anos)
considera ter o conhecimento, as habilidades e a experiéncia para iniciar um novo
negdécio, mas cerca de 35% desses adultos nédo iniciaria um negécio por medo do
fracasso (Ibid., p.32).

Segundo Lira (2019, p. 21), o mercado para as startups no Brasil ainda esta em fase
de formagao, ou seja, “conceitos, regras de boas praticas e defini¢des sobre o tema
estdo em desenvolvimento entre nés a pouquissimo tempo”. Porém, diante do que
foi exposto, essa formacao do mercado ja foi atingida; e o principal entrave passa a
ser a confianca e a transparéncia entre os empresarios.

Tanto é verdade que os riscos impostos pelo modelo de negd6cio das startups
interferem na confiangca do empreendedor. De acordo com Magalhdes e Teixeira
(2018, p. 11), o sonho de qualquer startup é deixar de ser uma startup no menor
prazo possivel, conseguir se libertar dos negocios de risco — do ponto de vista
financeiro, sem nenhuma garantia de renda ou lucro - e se tornar uma empresa capaz
de operar com maior estabilidade financeira e retorno consistente.

Nesse sentido, nos ultimos cinco anos, além dos diversos programas de incentivo e
associacfes que oferecem suporte ao setor por meio de informacdes, censos,

consultorias, ha diversas medidas tomadas pelo governo federal que fomentam o
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empreendedorismo e reduzem as instabilidades do ecossistema das startups,
favorecendo o seu sucesso. Como exemplo, destaca-se a reforma trabalhista, em
vigor desde novembro de 2017, que promoveu maior flexibilidade aos contratos de
trabalho, e a Medida Proviséria de Liberdade Econbmica, que inclui, dentre suas
politicas, a isencao de licencas para atuacdo de pequenos negocios de baixo risco e
a simplificacdo do sistema nacional de escrituracdo digital para arrecadacdo de
impostos e obrigagfes previdenciarias. Do ponto de vista financeiro, iniciativas como
a lei Empresa Simples de Crédito (ESC), que visa aumentar 0 acesso ao
financiamento para micro e pequenas empresas, e o Cadastro Positivo, que torna as
informacdes sobre inadimpléncias e pagamentos de individuos mais faceis de serem
acessadas por organizacdes que concedem empréstimos, tornaram possivel mitigar
os desafios enfrentados pelas startups (BOSMA et. al, 2020, p. 89).

Junto com essas medidas governamentais que surgiram a partir de 2017, o aumento
do investimento e do interesse pelo empreendimento transformaram o ecossistema
brasileiro das startups nos ultimos anos. Um artigo publicado pela Associagéo
Brasileira de Startups, de autoria de Carrilo (2021, online?®) comparou dois estudos
divulgados pela Associacao: a “Radiografia do Ecossistema”, de 2017, com o
“Diagnostico de Comunidades”, realizado em 2020, a fim de diagnosticar as

principais evolu¢cdes e pontos de atencdo do mercado durante o periodo de quatro

altimos anos.
Figura 4: Comparativo Avaliagcdo 2017 X 2020
Pilares Avaliagdo Avaliagao Acham que vai Comparagao
2017 2020 melhorar até 2020 | da evolucdo (%)
Suporte 54% 63% T4%
Acesso a capital 39% 50% 81%
Ambiente regulatério 27% 68% 57%
Acesso a mercado 61% 59% 67% -3,3%
Talentos 67% 62% 68% -7,4%

Fonte: Carrilo (2021, online?®)
Diante da analise da evolug&o do ecossistema das startups nesse periodo, observa-
se que, apesar de dois dos cinco pilares medidos pela Abstartups nédo apresentarem
evolucdo em relagéo ao periodo anterior, 0 ecossistema desenvolveu-se sobretudo

por conta do crescimento dos aportes financeiros por parte dos investidores - que

25 https://abstartups.com.br/evolucao-do-ecossistema/. Acesso em: 10 de abril de 2021.
26 https://abstartups.com.br/evolucao-do-ecossistema/. Acesso em: 10 de abril de 2021.
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saltaram de 2,86 bilhdes de reais em 2017 para 19,7 bilhdes de reais em 2020 -
favorecendo o acesso ao capital, das grandes empresas que possibilitaram maior
acesso ao mercado e garantiram suporte as startups, e do governo que, além do
suporte, promoveu um ambiente regulatério favoravel para o fomento desse tipo de
negécio (CARRILO, 2021, online?’).

Como exemplo, foi criado, nesse periodo, o projeto de lei do Marco Legal das
Startups, um documento que visa a regulamentacao das startups a fim de ampliar as
oportunidades do setor no ambiente de negdcios, nas regularizacdes trabalhistas, na
captacdo de investimentos e também no ambito das compras publicas. Como
exemplo, a Lei de Investimento-Anjo (Lei Complementar 155/2016), que entrou em
vigor em 2017 e regulamenta o investimento-anjo em startups, garantindo a isengao
de obrigacdes legais por parte dos investidores - visto que ndo ocupa a posi¢ao de
sécio da empresa; e protege as startups de interferéncias externas, tornando-as “um
ambiente mais seguro para os investimentos” (FILHO; PITTOLI; CAVALCANTI,
2020, online??).

Contudo, a falta de capacitacdo permanece sendo uma dor para as startups, pois,
mesmo que esse mercado esteja se consolidando cada vez mais, o cenario das
startups poderia alcancar niveis maiores de desenvolvimento se néo fosse a caréncia
de méo de obra especializada impedindo esse avanco.

Dessa forma, observa-se que, desde a chegada das startups ao Brasil, no final do
século XX, até os dias de hoje, seu ecossistema passou por um estagio de
construcdo e adaptacéao cultural; em seguida, no inicio da década de 2010, desfrutou
do seu periodo de maior crescimento (“boom”); e, atualmente, elevou-se ao patamar
de um mercado robusto que se consolida a medida que fatores externos tornam-se
favoraveis a sua expansdo e garantem oportunidades que atraem investidores e

empreendedores que estdo em busca de novos negocios para apostar.

27 https://abstartups.com.br/evolucao-do-ecossistema/. Acesso em: 10 de abril de 2021.
28 https://endeavor.org.br/dinheiro/nova-lei-de-investimento-anjo-o-que-ela-pode-fazer-pela-sua-empresa/.
Acesso em: 11 de abr. de 2021.
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2.2 Conceituacdes do termo startup no século XXI

Tanto na academia quanto no mercado ainda ndo ha um consenso a respeito da
definicdo do que é uma startup. De acordo com Normand (2015, online?°), pergunte a
dez pessoas 0 que € uma startup e vocé provavelmente obtera respostas diferentes”.
Durante as pesquisas dessas possibilidades de conceituacdo, encontramos um
trabalho de graduacéo de Ciéncia da Computacéo, de autoria de Vinicius Marques
Lira, cujo titulo € “Uma analise sobre o surgimento de startups a partir de instituicdes
que suportam ecossistemas de empreendedorismo e inovagdo’. Compde esse
trabalho um quadro com os principais conceitos de “startup” e suas respectivas fontes.
Com base no modelo apresentado por Lira, propomos o quadro a seguir, com as
principais definicdes de startup. Cada definicdo &€ acompanhada da sua fonte, ano e
palavras-chave.

Quadro 1: Variedade de definicdes para o conceito de startup

PALAVRAS-

FONTE ANO ‘ CONCEITO CHAVE

“E uma empresa em fase embrionaria, geralmente no processo de
implementacéo e organiza¢éo das suas operacdes. Pode néo ter
Ana Taborda 2006 | ainda iniciado a comercializagdo dos seus produtos ou servigos, mas Iniciante.
ja esta a funcionar ou, pelo menos, em processo final de instalagdo”
(TABORDA, 2006, online).

"Uma startup € uma instituicdo humana desenhada para fornecer um
Eric Ries 2010 | novo produto ou servigco em condi¢des de extrema incerteza" (RIES, Inovagéo; Incerteza.
2010, online, tradugdo nossa).

"Sua startup é essencialmente uma organizagdo construida para
Steve Blank 2010 | procurar um modelo de negdcio repetivel e escalavel" (BLANK, 2010, | Repetivel; Escalavel.
online, tradug&@o nossa).

"0 significado mais moderno da palavra se refere a um grupo de

pessoas a procura de um modelo de negdcios repetivel e escalavel, Repetivel; Escalavel;
Yuri Gitahy 2011 |trabalhando em condig6es de extrema incerteza. Algumas pessoas Incerteza; Iniciante;
usam o termo para se referir a empresas ainda muito iniciantes ou Poucos recursos.

com poucos recursos" (GITAHY, 2011, online).

“Startup € um experimento, vocé deve experimentar para encontrar a
solugdo para o problema de seus clientes e para garantir que esses
clientes véao Ihe gerar o retorno financeiro suficiente para que vocé
continue oferecendo essa solucdo. Quando vocé achar que ndo deve
mais experimentar, ou que deve diminuir o ritmo de suas
experiéncias, provavelmente vocé ja encontrou um retorno mensal
dentro do que vocé esperava e nesse momento vocé estara fazendo
a transicdo de startup para um negécio” (TORRES, 2012, p.15)

Solugdes; Lucrativa;
Experimental;
Temporaria.

Joaquim Torres 2012

2https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5696822/mod_resource/content/2/Vale%20d0%20Silicio%20livro%20de
%?20Reinaldo%20Normand.pdf. Acesso em: 15 abr. 2021.



"Uma startup € uma empresa projetada para crescer rapido. O fato de
ser fundado recentemente ndo torna uma empresa uma startup. Nem
é necessario que uma startup trabalhe com tecnologia, ou aceite

28

desenvolvidas" (BICUDO, 2021, online).

Paul Graham 2012 | . X . X R S e . Crescimento rapido.
financiamento de risco, ou tenha algum tipo de 'saida’. A Unica coisa
essencial é o crescimento. Tudo 0 mais que associamos a startups
decorre do crescimento” (GRAHAM, 2012, online, traducao nossa).
o . “Nem todo novo negdcio € um startup, apesar de toda startup ser um =
Silvio Meira 2013 novo negécio” (MEIRA, 2013, p. 215) Inovagéo.
“Uma startup € uma organizagao temporaria em busca de um modelo
Bob Dorf & de neg6cio escalavel, recente e lucrativo. No inicio, 0 modelo de Temporaria;
Steve Blank 2014 | negocio de uma startup caracteriza-se pela flexibilidade de ideias e Escalavel; Iniciante;
suposicdes, mas ndo tem clientes e nada sabem sobre elas” (BLANK; | Lucrativa; Flexivel.
DORF, 2014, p. 48).
"Um grupo de pessoas iniciando uma empresa, trabalhando com uma Iniciante: Inovacio:
Sebrae 2014 |ideia diferente, escalavel e em condi¢des de extrema incerteza" Escalévei' Incer?eze;
(SEBRAE, 2014, online) ' '
“Uma startup € uma organizagao de carater temporario, que busca .. . o
. . . 2 p Iniciante; Inovagéo;
Jaciara Cruz 2015 | criar novos produtos ou servicos com modelo de negécio escalavel, Escalavel: Incerteza
em ambiente de extrema incerteza” (CRUZ, 2015, p. 3). ' ’
“Startup € uma empresa que comega sem dinheiro, com uma ideia na
Reinaldo Normand 2015 | cabeca e visao de longo prazo. Seu ativo mais importante s&o os Pouco capital.
fundadores e a equipe" (NORMAND, 2015, p. 9).
- . "Startups sé@o consideradas empresas nascentes de base tecnoldgica, -
Andréia Dullius & : ~ 16gica di : fund d Tecnologia;
Paola Schaeffer 2016 |que possuem na inovagao tecnologica disruptiva os fundamentos de Inovagao.
sua estratégia competitiva" (DULLIUS E SCHAEFFER, 2016, p. 36)
- “Pode se considerar que o modelo startup € uma nova forma de se .
Giliard Vasconcelos . - h Inovagao;
& Guilherme 2016 empregnder, em que se atlng"e 0s objetivos com um melhor Aproveitamento de
Malagolli Sprg;veltamento dos recursos" (VASCOCELOS & MALAGOLLI, 20186, rECUTSOS.
“Startups sdo empresas em fase inicial que desenvolvem produtos ou . . = .
. . . 2= : " Iniciante; Inovacéao;
Abstartups 2017 | servigcos inovadores, com potencial de rapido de crescimento Crescimento rapido
(ABSTARTUPS, 20174, online). pido.
"Startup € uma empresa jovem com um modelo de negdcios repetivel | Iniciante; Repetivel;
Lucas Bicudo 2021 | e escalavel, em um cenario de incertezas e solu¢des a serem Escalavel; Incerteza;

Solugdes.

Fonte:

Elaborado pelo autor com base em Lira (2019, p. 14-16).

A partir das palavras-chave identificadas em cada um dos conceitos do quadro 1,

entende-se que startups sdo empresas iniciantes que utilizam da inovacao para propor

solugdes para uma dor especifica e real de um nicho ou da sociedade, por meio de

um modelo de negdcio repetivel e escalavel, num ambiente de risco e extrema

incerteza.

2.3 Caracteristicas gerais e comuns as empresas startups

Ainda no quadro 1, é possivel identificar algumas das caracteristicas gerais e

especificas das startups, como a escalabilidade, a repetibilidade, a inovacgéo atrelada

a tecnologia, a flexibilidade e a diversidade de investimentos de uma startup - que

seréo discutidas a seguir.
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a) Escalabilidade e repetibilidade
De acordo com Dullius (2016, p. 40), a escalabilidade é “um elemento fundamental
para startups, e pode ser definida como o potencial de atender a um maior numero de
clientes a custos decrescentes com 0 uso de tecnologias, equipamentos e
instalagdes”. Para Normand (2016, p. 9-10), a escalabilidade pressupbe “atingir
milhdes ou bilhdes de consumidores em todo o planeta em um curto periodo de tempo”
e reforga a capacidade da tecnologia em “tornar processos tradicionais muito mais
eficientes e baratos”. J& Vasconcelos e Malagolli (2016, p. 5), definem como “a
capacidade de crescimento em larga escala, em um curto periodo de tempo sem que

seja necessario um grande investimento nessa expansao” e concluem

Com o conceito de escalabilidade evitam-se gastos e
aumentam-se os lucros, com isso se reduz significativamente
0 tempo para se expandir uma proposta de negdcio, portanto
ele é enxuto. No modelo startup, a fase inicial € como um
experimento, com intencdo de crescer o mais rapido com o
menor esforgo possivel, sendo assim ele é diferenciado
(VASCONCELOS; MALAGOLLI, 2016, p. 5)

Ainda sobre o carater enxuto das startups, Ries (2012, p. 18) acrescenta que “é uma
nova maneira de considerar o desenvolvimento de produtos novos e inovadores, que
enfatiza interacdo rapida e percepcdo do consumidor, uma grande visdo e grande
ambicao ao mesmo tempo”.

Um exemplo de escalabilidade é o Youtube, uma startup que abriu a porta para que
qualquer criador de videos pudesse veicular seus conteldos de qualidade a nivel
mundial, por meio da internet, gerando um intenso trafego no site que, mesmo com
poucos recursos, foi adquirido pela Google em 2006 e estd entre os sites mais
acessados no planeta atualmente (NORMAND, 2016, p. 10).

Ja a repetibilidade corresponde a capacidade de “replicar ou reproduzir a experiéncia
de consumo de seu produto ou servigco [de uma startup] de forma relativamente
simples, sem exigir o crescimento na mesma propor¢cado de recursos humanos ou
financeiros” (ABSTARTUPS, 20174, online®) e, normalmente, é encontrado como um
complemento de escalabilidade - inclusive, Normand (2016, p.10) reforca que a

“repetibilidade € super importante para viabilizar empresas com crescimento

30https://abstartups.com.br/o-que-e-uma-startup/. Acesso em: 15 abr. 2021.
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exponencial como as startups” e define essa caracteristica de acordo com a
capacidade de “um modelo de negdcios [...] ser sustentavel no longo prazo através do
uso repetido de seu produto ou servigo”.

De acordo com a definicdo do Sebrae, repetibilidade significa a startup

ser capaz de entregar o mesmo produto novamente em escala
potencialmente ilimitada, sem muitas customizac¢des ou
adaptacdes para cada cliente. Isso pode ser feito tanto ao
vender a mesma unidade do produto varias vezes, ou tendo-
os sempre disponiveis independente da demanda (SEBRAE,
2014, online31).

A fonte apresenta ainda, como exemplo de modelo de negdcio replicavel, a
substituicdo dos filmes vendidos em DVDs pelo modelo “pay-per-view” - visto que
antes era preciso fabricar separadamente e com antecedéncia cada cépia que era
vendida; e hoje, com a ajuda da tecnologia, o filme estd sempre disponivel para
qgualquer um que esteja interessado em consumi-lo, sem gerar grandes impactos na
disponibilidade ou producéo de cépias de uma mesma obra (SEBRAE, 2014, online32).
b) Inovacéao

O termo “inovacao” nasceu atrelado ao desenvolvimento do capitalismo. Criado pelo
economista Joseph Schumpeter, foi popularizado na obra “Teoria do Desenvolvimento
Econbémico”, publicada ao final da primeira década do século XX. Nela, o autor
explicita que a inovagdo ndo € o mesmo que a criatividade, a invengéo ou a novidade;
trata-se da forca motriz que agia em empreendedores, empresarios e outros
profissionais do ramo dos negoécios em prol da consolidacdo do capitalismo
(SCHUMPETER, 1911).

Depois de mais de um seéculo, essa definicdo de inovagcédo ainda se mantém. Em
Carneiro (2016, online®3), é exposto que “inovacdo é um meio, ndo um fim. E um
COMO, ndao um O QUE”; bem como a diferenciacdo dos conceitos de “inovacgao” e
“criatividade”, conforme Fontenelle (2012),

3lhttps://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/o-que-e-uma-
startup,6979b2a178¢c83410VgnVCM1000003b74010aRCRD. Acesso em: 15 abr. 2021.

32https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/o-que-e-uma-
startup,6979b2a178¢83410VgnVCM1000003b74010aRCRD. Acesso em: 15 abr. 2021.
33nhttps://insightsandthoughts.com.br/2016/04/13/mitos-e-verdades-sobre-inovacao-1-e-meio-nao-fim/. Acesso
em: 25 de abr. de 2021.
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A inovacdo também pode ser compreendida como o ato de
criar, inventar ou renovar, fazer algo existente de maneira
nova, diferente da usual. Aplicada no contexto organizacional,
a inovacao esta atrelada a concepcdo de utilidade — é
criatividade posta em pratica — e, mais propriamente, significa
criatividade posta a servico do processo de criacdo de valor
para as organizac6es (FONTENELLE, 2012, p. 101).

De acordo com o Manual de Oslo (2006) inovacdo é uma implementacéo, seja de
produtos, processos, marketing ou organizacional, desde que “sejam novos (ou
significativamente melhorados) para a empresa. Isso inclui produtos, processos e
métodos que as empresas sdo as pioneiras a desenvolver e aqueles que foram
adotados de outras empresas ou organizagdes” (OCDE, 2006, p. 56).

Tidd e Bessant (2015) classificam essa divisdo da inovacdo como as quatro
dimensdes ou os “4Ps” da inovagéao, representados na figura 5.

A inovacao de paradigma trata da reformulacdo do propésito da empresa, da sua
missado, visdo e valores, do que orienta suas operacdes. Na inovacdo de posicao
ocorre a alteracdo do mercado de atuacao da empresa, revisdo dos nichos que o seu
produto ou servico pretende atingir. Em processos, a inovacao refere-se a logistica de
operacdo da empresa, de como desenvolve e oferta seus produtos/servicos ao
publico. Por fim, a inovacdo de produtos diz respeito a modificacdo no produto ou
servico que a empresa oferece.

Todas as quatro dimensdes da inovacdo podem ser implementadas de modo
incremental ou radical. A inovacgdo incremental € aquela que parte de uma ferramenta
ja estabelecida em uma empresa, com o objetivo de apenas aprimora-la, ou seja, tem
um risco pequeno e um grande potencial de sucesso. Por outro lado, a inovagao
radical € ocasional e tolera mudancas de alto risco em prol da diferenciacdo da

empresa perante seus concorrentes no mercado.
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Figura 5: Os 4Ps do espaco inovativo

PARADIGMA
ODELO MENTAL

Fonte: Tidd e Bessant (2015, p. 25)

Diferente do senso comum e do destaque que os estudos e o0 mercado de inovacao
oferecem a tecnologia, esta ndo € sinbnimo de inovagdo. Assumir a tecnologia como
representante da inovagdo € descartar estudos a respeito do construcionismo social
e outras inovacoes que sdo independentes da tecnologia, mas seguem atreladas a
processos, a produtos ou a estrutura da organizacdo (DRUCKER, 1981; HALL, 1984;
CAMPOS, 1999; GAYNOR, 2002; ROGERS, 2003).

De acordo com Rafael Ribeiro, diretor-executivo da Associagao Brasileira de Startups
“é a tecnologia que define a startup. E por meio dela que a empresa ganha escala”
(RIBEIRO, 2018, online3*). Cuenca (2019) classifica a tecnologia como uma
ferramenta, com utilidade e prazo de validade delimitados pelo lancamento de uma
nova ferramenta que realize as mesmas fungcdes, mas de modo mais eficiente. A
inovacgao, ainda segundo a consultora, € o processo de criacao de valor para essas
ferramentas, “a forma utilizada para realizar as tarefas” (PINTO, 2012, p. 48). Portanto,
sem ferramentas como a tecnologia, a inovacao nao existiria (DOMINIUM, 2018).

Ou seja, a inovacgao é capaz de abarcar as novas tecnologias, mas sem deixar de lado
0 seu papel de ser as diferentes formas de se fazer algo; e € a partir dessas acdes

gue as empresas adquirem vantagem competitiva no mercado (PORTER, 1990).

Enquanto a vantagem competitiva pode advir de tamanho ou

patrimbénio, entre outros fatores, 0 cenario esta

34https://www.cnt.org.br/agencia-cnt/tecnologia-define-startups. Acesso em: 26 de abr. de 2021.
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gradativamente mudando em favor daquelas organizacdes
que conseguem mobilizar conhecimento e avancgos
tecnoldgicos e conceber a criacdo de novidades em suas
ofertas (produtos/servigos) e nas formas como as criam e as
lancam. A inovacdo € importante ndo apenas no
empreendimento individualizado, mas cada vez mais como a
fonte principal do crescimento econdmico em proporcdes
nacionais (BESSANT; PAVITT; TIDD; 2008, p. 5-6).

Dessa forma, do ponto de vista do mercado, “a inovacéo configura-se como um dos
fatores fundamentais para a competitividade e para a sobrevivéncia das empresas no
mercado global” (SANTOS et al, 2017, p. 1).
Apesar da dificuldade de sobreviver nos primeiros anos de vida, as startups exercem
um papel importante no ambito da inovagao, visto que “novos modelos de negécios
podem facilitar e representar inovacao” (TEECE, 2010, p. 176). Ainda de acordo com
0 autor, € essencial que um negocio consiga constantemente inovar em suas
estratégias e redesenhar o seu modelo de negécio - de acordo com 0s recursos e
tecnologias disponiveis -, para oferecer produtos e servi¢cos de qualidade e adaptados
ao ambiente em que atuam, apresentando, também, o seu valor agregado aos
clientes.
Portanto, a inovagcdo em novos negdécios, como as startups, diz respeito a capacidade
delas em trabalhar sempre com o objetivo de se diferenciar frente & concorréncia -
seja na implementacdo de novos sistemas de producdo ou na divulgacdo de seus
produtos ou servicos.
No Brasil, em especifico, a inovacdo é, muitas vezes, favorecida por redes de
cooperacao entre universidades e governo, como no caso das incubadoras, ou com
outras empresas ja consolidadas, como € o caso das aceleradoras, visto que as
startups nao apresentam, em seus primeiros anos de vida, uma estrutura
organizacional, um fluxo de caixa e nem o poder de negociacdo necessario para se
manterem firmes perante as incertezas e a competicdo do mercado (PAROLIN, 2017).
c) Flexibilidade

De acordo com os soci6logos Luc Boltanski e Eve Chiapello:

A flexibilidade, que é em primeiro lugar possibilidade de as
empresas adaptarem sem demora seu aparato produtivo (em

especial o nivel de emprego) as evolugbes da demanda,
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também sera associada ao movimento rumo a maior
autonomia no trabalho, sinénimo de adaptacéo mais rapida do
terreno as circunstancias locais, sem que fossem esperadas
as ordens de uma burocracia ineficiente. (BOLTANSKI &
CHIAPELLO, 2009, p. 229)

Ser flexivel, no contexto das startups, diz respeito a capacidade de uma empresa de
se adaptar perante o cenario de incerteza, com 0s recursos que Ihe estao disponiveis,
num espaco fisico que nem sempre € 0 mais apropriado para a operagcdo e numa
corrida contra o tempo para conseguir se estabelecer no mercado. Por vezes, sem um
local de trabalho, os funcionarios atuam dentro de suas proprias casas e a gestdo da
equipe funciona a distancia, por meio de ferramentas que auxiliam nas tarefas
compartilhadas, adaptando o dia a dia do negécio e fazendo o possivel para que a
empresa nao pare (CRUZ, 2015, p. 5).
Em casos da inexisténcia de uma sede prépria, as startups podem optar, também, por
espacos de coworking, que oferecem um espaco para trabalho com linha de telefone
e conexao a internet para a operacado das empresas, além de funcionarem como um
endereco comercial para correspondéncias e reunides esporadicas com clientes -
sendo flexiveis de acordo com as necessidades de cada negocio (MERTEN, 2017,
online®).
De acordo com Zanon (2019, p. 101), a flexibilidade “ndo se trata mais apenas de uma
performance que confere a producdo mais agilidade, mas a uma caracteristica do
perfil do trabalhador que deve ser explorada e transformada em um talento ao qual
todos deveriam perseguir’. Assim, a flexibilidade torna-se um demonstrativo do
comprometimento dos trabalhadores com o negocio, representa a sua disponibilidade
para o mercado, passando a ser o principal atributo do empreendedorismo.

d) Diversidade de investidores
De acordo com Torres e Souza (2016, p. 390), “é importante ter diferentes tipos de
financiamento para fomentar os negdcios das startups”. Assim, a flexibilidade
caracteristica das startups se estende, também, aos tipos de investimentos que essas
empresas podem receber. A seguir, serdo apresentados os tipos de investidores mais

reconhecidos no ecossistema das startups.

35http://www.agregacoworking.com.br/infografico-11-incriveis-motivos-para-voce-adotar-o-coworking-em-seus-
negocios/. Acesso em: 01 de mai. de 2021.
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i. Bootstrapping é, normalmente, o primeiro dos investimentos de uma startup. Até
atrair investidores maiores, o empreendedor investe seu proprio capital no negdécio ou
busca empréstimos com amigos e familiares, sem a necessidade de acumular dividas
ou repartir o negécio com outros sécios (ABSTARTUPS, 2017b, online?¢; YE, 2001, p.
55, traducéo nossa).

ii. Investimento-Anjo é o termo que, segundo Morrissette (2007) é utilizado para
nomear “individuos ricos que fornecem capital para empresas startups”
(MORRISSETTE, 2007, p. 52, traducdo nossa). Ja Mason e Harrison definem-os
como “investidores privados que emprestam capital de risco a novos e crescentes
negocios com 0s quais nao existe conexao familiar® (MASON; HARRISON, 1995, p.
153).

iii. Capital semente € aquele indicado para startups que, mesmo em estagio inicial,
ja estdo presentes no mercado e faturando, mas ainda ajustando questdes gerenciais
e de operacdo do negécio (ABSTARTUPS, 2017b, online®’). Esse investimento, ao
invés de pessoa fisica, provém de empresas ou fundos de investimento com capitais
provenientes de agéncias de fomento ou bancos de desenvolvimento como BNDES,
BDMG ou BNB (SAVIA, 2018, online3®).

iv. Capital de Risco (Venture Capital) “é uma modalidade de investimento na qual
investidores aplicam recursos em empresas com expectativas de rapido crescimento
e elevada rentabilidade” (INSTITUTO DE INOVACAO, 2008, p. 2). Normalmente, se
da pela aquisicdo de uma participacdo minoritaria nas acdes do negdécio e a relacéo
entre o alto risco e o alto retorno da aposta € o que denominam esse tipo de investidor
(ABSTARTUPS, 2017b, online®).

v. Private Equity, “em sua definicdo estrita, refere-se a investimentos em acdes
(equity investments) de empresas nao listadas em mercados publicos de valores,
independentemente da estrutura societaria utilizada” (RAMALHO; LARA, 2011, p. 41).
Apesar da semelhanca com o Venture Capital, o Private Equity (PE) indica

investimento “em empresas operacionais, ‘maduras’ ou em crescimento, mas que

36https://abstartups.com.br/o-que-e-bootstrapping-e-como-fazer/. Acesso em: 01 de mai. de 2021.
$7https://abstartups.com.br/o-que-e-bootstrapping-e-como-fazer/. Acesso em: 01 de mai. de 2021.

38http://fcpartners.com.br/blog/investimento-em-empresas-jovens-estagio-de-maturidade-emodalidades-de-
financiamento/. Acesso em: 01 de mai. de 2021.
3%https://abstartups.com.br/o-que-e-bootstrapping-e-como-fazer/. Acesso em: 01 de mai. de 2021.
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alcangaram uma taxa de crescimento relativamente estavel” (SIQUEIRA, 2016,
online??).

vi. Incubadoras, normalmente vinculadas a universidades publicas, “representam um
modelo mais tradicional de investimento a partir de um projeto ou uma empresa que
tem como objetivo a criagdo ou o0 desenvolvimento de pequenas empresas ou
microempresas” (ABSTARTUPS, 2017b, online*!). As incubadoras funcionam como
um modelo convencional de consultoria para apoiar “pequenas empresas de acordo
com alguma necessidade governamental ou regional” (GITAHY, 2020, online*?).

vii. Aceleradoras, em contrapartida, “sao projetadas [por investidores] para agilizar
as interacbes do mercado, a fim de ajudar os empreendimentos nascentes a se
adaptarem rapidamente e aprendem” (COHEN; HOCHBERG, 2014, p.9, traducéo
nossa). Por conta disso, os programas de aceleracdo tém duracao inferior aos de
incubacédo (entre trés e oito meses, ao invés do intervalo de um até cinco anos das
incubadoras); sdo fomentados por capital privado, e ndo publico (Ibid.).

viii. Venture Building é o investimento proveniente das venture builders ou fabricas
de startups, organizacdes dedicadas na estruturacdo de novas empresas, ajudando-
as a obter sucesso. Sao, portanto, empresas que investem seus proprios recursos em
outras empresas que estdo nascendo em troca de participacdo nas acbes. As
contribuicdes sdo na “identificacdo de ideias de negdcios, formacdo de equipes,
acesso a capital, ajuda no gerenciamento dos empreendimentos e fornecimento de
servigos compartilhados” (BRAVO, 2020, online*3).

ix. Crowdfunding ou financiamento coletivo é uma op¢ado que nasceu com o intuito
de angariar recursos para causas sociais, mas, com o0 tempo, tornou-se uma
ferramenta de incentivo para aqueles empreendedores que encontram dificuldade em
atrair investidores para o0 seu negocio, principalmente em cenarios de crise econémica
(SPINA, 2020). Diferente da “vaquinha”, o objetivo desse financiamento coletivo é
iniciar uma empresa e, por isso, 0 impacto e o numero de beneficiados é
significativamente maior (REEBERG, 2020, online*4; KUTI; MADARASZ, 2014, p.
355).

“Ohttps://www.linkedin.com/pulse/qual-diferen%C3%A7a-entre-private-equity-e-venture-capital-bruno-siqueira/.
Acesso em: 15 de mai. de 2021.

“Ihttps://abstartups.com.br/o-que-e-bootstrapping-e-como-fazer/. Acesso em: 01 de mai. de 2021.
“2https://lexame.com/pme/10-definicoes-essenciais-para-quem-quer-ter-uma-startup/. Acesso em: 15 abr. 2021.
43 https://www.whow.com.br/eficiencia/entenda-o-conceito-de-venture-building/. Acesso em: 25 de mai. de 2021.
44 https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/artigoshome/entenda-o-que-e-
crowdfunding,8a733374edc2f410VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acesso em: 18 de mai. de 2021.
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2.4 Propostas de tipos de startups no século XXI

Apesar dessas caracteristicas gerais e comuns que classificam e aproximam as
startups, nem todas sdo parecidas. Cada startup “demanda estratégias de
desenvolvimento e incentivos especificos” (RONCARATTI, 2018, p. 81). A seguir
estdo as propostas de modelos de startups mais trabalhados pelo mercado e pela
academia nos ultimos anos.

Rammer e Miuller (2012), ao analisar o cenario de paises emergentes e em
desenvolvimento, notaram que mesmo com muitos empreendedores abrindo seu
préprio negoécio, o padrao de vida nesses paises continuou baixo. Com isso, 0s
autores compreendem que nem todos os modelos de startups tém poder de gerar
efeito positivo no desenvolvimento da nacédo e apresentam uma proposta nomeada
de Taxonomia das Startups, utilizada na classificacdo do universo de startups

observado.

1. Empresas baseadas em novas tecnologias ou empresas de base tecnoldgica
(New Technology-Based Firms — NTBFs) sdo aquelas com ideias de negdcios
com base em inovacdes tecnolégicas para a producdo de bens e servigos.
Normalmente, esses negdécios surgem em universidades e laboratérios de
pesquisa, devido a alta intensidade de conhecimento atrelada a esses espacos.
Algumas empresas que nasceram como startups do tipo NTBF sdo Google,
Ebay e Amazon.

2. Startup baseadas em oportunidades, como a prépria classificacdo sugere, séo
aguelas em que os fundadores buscam explorar uma oportunidade no
mercado. Muitas vezes, trata-se de ex-funcionarios de grandes corporacdes
gue identificaram uma brecha no mercado em que ja atuam e decidem abrir
seu proprio negocio para atuar e se dedicar integralmente a ela. Um exemplo
€ a startup SAP AG, fundada para suprir uma lacuna no mercado de
processamento de dados, a partir do desenvolvimento de um software que
facilita processos contdbeis empresariais.

3. As startups de imitacao (copycat) sdo empresas fundadas por empreendedores

que tém como principal motivacdo o desejo de trabalhar por conta prépria.
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Nesses negocios em que prezam pela autonomia, a inovacao deixa de ser o
principal foco dos fundadores e, por isso, se inspiram em empresas ja
existentes, normalmente voltadas ao consumidor final gracas ao baixo custo
dos negdcios, como Comercios, restaurantes ou outros servicos.

4. Startups criadas pela necessidade sdo aquelas que nascem por uma situacao
de desemprego de seus fundadores que encontram, no empreendedorismo,
uma oportunidade de renda. Normalmente sao segmentos com baixa barreira
de entrada, que nao exigem muita qualificacédo, e apresentam pequeno porte,
visto que todo o lucro é direcionado para o dia a dia do préprio empreendedor,
portanto, ndo agregam significativamente para o crescimento econémico sob o

ponto de vista da falta de contribuicdo para o desenvolvimento tecnolégico.

Na visdo de Rammer e Miller (2012), dentre os quatro tipos de startups listados, as
de base tecnoldgica e as baseadas em oportunidades sdo as mais propensas a um
rapido crescimento, apesar de existirem em menor quantidade, em comparacdo as
demais classificagdes. Entretanto, nos paises em desenvolvimento, como o caso do
Brasil, considerando que os mercados tendem a ser menos desenvolvidos, os autores
afirmam que, dentre os quatro modelos de startups, predominam as startups de
imitacéo e criadas por necessidade - que, apesar de reduzirem a taxa de desemprego,
representam baixos niveis de renda, visto que a maior parte das empresas adotam
modelos de negdcios que ndo favorecem o macroambiente da inovacao.

Blank (2013, online*®), ao compreender que nem todos os empreendedores e todas
as startups viviam apenas visando o lucro e mercados bilionarios, identificou seis tipos
de startup, com diferencas significativas no perfil dos empreendedores, financiamento

e estratégias adotadas para o modelo de negécio.

1. Startups de estilo de vida (Lifestyle Startups) sdo reconhecidas assim pelo
estilo de vida daqueles que as fundaram. Sdo empreendedores que trabalham
para si mesmos, por prazer, que amam o que fazem e empreendem por uma
paixdo pessoal. O autor compara esse estilo de vida ao dos surfistas da costa
da California, que dao aulas de surf para conseguir pagar as contas e surfar

mais um pouco; ou entdo, ao dos web designers do Vale do Silicio que sao

45 https://www.wsj.com/articles/BL-232B-1094. Acesso em: 08 de outubro de 2021.
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apaixonados pela tecnologia e aceitam trabalhos de codificacdo por se tratar
de uma paixao. “Aquele café charmoso, que nao tem filiais” ou “uma pousada
(que nédo seja vinculada a nenhuma grande rede hoteleira), em algum local
pitoresco e gerenciada por uma familia” (MASSARO, 2020, online*?) séo
exemplos dessas startups de estilo de vida.

Startups de pequenas empresas (Small-Business Startups) representam o0s
tipicos empreendedores, que conduzem seus préprios negoécios. Sao
empresas pequenas, de méo de obra familiar ou local, pouco lucrativas, que
nao tem grandes perspectivas de escalabilidade - o foco da renda € sustentar
a familia envolvida - e o capital disponivel é proveniente de suas proprias
economias, de parentes ou de empréstimos bancarios. Sdo exemplos as
mercearias, saldes de cabeleireiros, lojas e comércios, eletricistas,
encanadores, entre outros microempreendedores.

Startups escalaveis (Scalable Startups), ao contrario das pequenas empresas,
ja sdo concebidas visando a rapida expansao. Alvo dos empreendedores
ambiciosos e investidores de risco, visam construir um patrimonio da empresa
para que, futuramente, seja negociada ou adquirida por um montante bilionario.
Para isso, devem recorrer ao capital de risco (venture capital) para financiar as
operacoes até que o modelo de negdcio se torne repetivel e escalavel. Os mais
famosos exemplos de empresas que nasceram como startups escalaveis sao
algumas das maiores da internet atualmente: Facebook e Google.

Startups compraveis (Buyable Startups), assim como as startups escalaveis,
também tem como meta a sua aquisicao - porém, por sua vez, trata-se de uma
compra por outra empresa maior. Outra diferenca dessa modalidade diz
respeito ao capital - opta-se pelo financiamento coletivo (crowdfunding) ou até
mesmo por investidores-anjo ao invés do capital de risco - isso porque séo
negocios atrelados a web e aplicativos para celulares que, atualmente,
demandam muito menos tempo e dinheiro para serem produzidos.
Consequentemente, no ato da aquisicdo, os fundadores saem com um
montante milionario, e ndo bilionario como no caso das startups escalaveis.

“Um bom exemplo desse modelo s&o os aplicativos de celular: o Instagram era

46 https://www.andremassaro.com.br/lifestyle-business-negocios-estilo-de-vida/. Acesso em: 12 de agosto de

2021.
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uma buyable startup que foi vendida antes de sequer comecgar a dar lucro”
(PINTO, 2015, online*").

Startups sociais (Social Startups) sdo as empresas fundadas com um foco
diferente: tornar o mundo um lugar melhor. Elas sdo fundadas como
concretizacdo da paixdo e motivacdo de empreendedores sociais que buscam
causar algum impacto positivo na sociedade. Sem o objetivo de ganhar forca
no mercado ou gerar lucro para seus fundadores, essas empresas podem ser
organizacbes sem fins lucrativos, com fins lucrativos ou hibridas. Como
exemplo de modelo de startup social apresentamos a startup Wayfi. Sediada
no Brasil, “um pais onde 35% da populagéo da baixa renda ndo possui acesso
a internet, essa startup apresenta uma solucdo para 0 acesso gratuito a rede
em comunidades” (ALLINE, 2020, online*?).

Grandes empresas startups (Large-Company Startups) surgem para prolongar
o ciclo de vida de grandes corporacfes, garantindo a sobrevivéncia e o
crescimento desses grandes comércios no mercado por meio da inovagéo e de
novos modelos de negdécio. Com o dinamismo do mercado, o tempo de vida
das grandes empresas esta se encurtando cada vez mais e 0 apoio dessas
startups de grandes empresas é essencial na reestruturacdo e reinvencao
desses modelos de negdcio que se tornam obsoletos. Exemplos de grandes

empresas que se encaixam nesse modelo sdo: Apple, Volkswagen e IBM.

Reuniremos as propostas de Rammer e Miiller (2012), com quatro tipos, e de Blank

(2013), com seis tipos, para apresentar uma nova proposta de tipos de startups. O

quadro 2 apresenta uma proposicado de agrupamento entre essas duas propostas

ja existentes, resultando em seis modelos de startups que, de alguma forma, foram

descritas anteriormente pelos autores.

47 https://www.guiaempreendedor.com/guia/conheca-6-tipos-de-startups-e-saiba-em-qual-a-sua-se-encaixa.
Acesso em: 12 de agosto de 2021.
48 https://www.sementenegocios.com.br/blog/negocios-de-impacto-social-exemplos. Acesso em 12 de agosto de

2021.
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Quadro 2: Tipologias das Startups

TIPOLOGIA PRINCIPAL CARACTERISTICAS TIPO DE
DE STARTUP OBJETIVO ESPECIFICAS EMPREENDEDOR
Base Tecnolégica Escalabilidade e Investimento e inovacao Tecnolégico
repetibilidade em tecnologia
Impacto Social Tornar o mundo melhor | Lucro ndo é essencial no Social
para se viver negoécio
Necessidade Sustentar a familia do Baixa barreira de Autossustento
empreendedor entrada e pequeno porte
Conta propria Conquistar autonomia | Sem obrigatoriedade de Independente
no negécio inovagao
Oportunidade Explorar oportunidade | Conhecimento e atuagéo Especializado
do mercado prévios no setor
Suporte de inovacao Inovar em mercado Inovacao por meio de Disruptivo
tradicional novos produtos

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Rammer e Miiller (2012); Blank (2013)

2.5 Estagios de maturacdao e fases do ciclo de vida das startups

Da mesma maneira que na academia existem inUmeras varia¢des de definicdo para
o termo “startup”, também n&o existe um acordo quanto a quantidade e nomenclatura
de cada um dos estagios de maturacao de uma startup. Ha, também, autores como
Silva (2017, p. 16-17) que acreditam que “os estagios podem ocorrer fora de uma
ordem légica ou nem sequer existir’, levando em conta o ambiente de incertezas em
que as empresas startups nascem e se desenvolvem.

A sequir, apresentaremos cinco propostas de estagios de maturacdo das empresas
startups, estabelecidas a partir de diferentes pesquisas e vivéncias de seus
respectivos autores.

A primeira proposta é de Edward Baer Roberts (1991, p. 125-129), professor da escola
de negocios do Massachusetts Institute of Technology, nos Estados Unidos, e
investidor-anjo de diversos empreendimentos. Roberts defende que o ciclo de vida de

uma startup pode ser entendido a partir de trés estagios:

1. Start-up: A fase de startup corresponde a fase inicial do estagio de vida de uma
empresa e pode ser entendida a partir da subdivisdo entre “fase zero” e

“‘primeira fase”. Nesse contexto, a “fase zero” - ou ainda, “fase semente” - deve
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ser entendida como o0 momento de elaboracdo da tecnologia, formulacdo da
estratégia e complemento de equipe para desenvolvimento de um protétipo. Na
“primeira fase”, ja com uma estrutura organizada, a startup da inicio a expansao
de seus canais de marketing e vendas a fim de conquistar seu mercado. Nesse
primeiro momento, as empresas podem encontrar dificuldades para pagar suas
equipes e sustentar o negocio, por isso, buscam aportes para capital de giro
oferecendo alto retorno para atrair investidores propicios a correr 0s riscos junto
com a startup.

2. Crescimento Inicial: As startups caminham para essa fase quando capazes de

atingir um rapido crescimento a partir do lucro das vendas de seus
produtos/servigos. A empresa passa a lidar com a concorréncia e, como forma
de se manter no mercado, busca desenvolver novos produtos e fortalecer suas
areas internas como, por exemplo, producdo, vendas e marketing, a medida
gue o volume de vendas cresce. Além disso, apesar de apresentar lucro, a
empresa tem fluxos de caixa insuficientes para cobrir os investimentos
necessarios para seu progresso. Dessa forma, com a diminuicdo progressiva
dos riscos de fracasso, a empresa aumenta suas possibilidades de buscar
aportes financeiros com outros tipos de investimento como a abertura de capital
ou a incorporacdo a uma empresa de maior porte.

3. Crescimento Sustentavel: A empresa atinge a Ultima fase quando alcanca

resultados de vendas anuais que extrapolam os milhdes, empregando
centenas de funcionarios. Com grande variedade de produtos/servicos
ofertados e atendendo diversos nichos do mercado, a concorréncia torna-se
mais forte, mas o lucro e o fluxo de caixa sdo suficientes para a startup
sustentar sua operacdo. Agora, o fundador deve dar mais importancia as
guestdes juridicas e fiscais do negdcio, além de gerir o desenvolvimento de
novos produtos, o planejamento e as comunicacdes externas e internas -
valorizando a cultura organizacional. Quanto aos investimentos, uma empresa
ja consolidada tem maior acesso a empréstimos de longo prazo e atrai

corporacdes com ofertas ainda maiores e mais atrativas.

A segunda proposta surge a partir da realizacdo de entrevistas semiestruturadas
com diversos profissionais do ramo das startups, do desenvolvimento de negocios

e empreendedorismo; apoiadas por publicacbes cientificas acerca do tema.
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Vohora, Lockett e Wright (2002) identificaram cinco fases distintas para o ciclo de
vida das startups. Os autores reconhecem que essas fases apresentam
caracteristicas e estratégias especificas, e sdo sequenciais - ou seja, 0S
empreendimentos precisam concluir uma etapa anterior para seguir para a

préxima, conforme a figura 6.

Figura 6: As fases e conjunturas criticas no desenvolvimento das startups

universitarias
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Fonte: VOHORA; LOCKETT; WRIGHT, 2002, p. 8 (tradu¢do nossa).

Quadro de
oportunidades

1. A fase de pesquisa precede a ideia do empreendimento e busca o

aperfeicoamento da pesquisa académica que, no futuro, ir4 instigar a abertura
de um negaocio destinado a suprir alguma dor que os resultados dessa pesquisa
tenham registrado. Nessa fase, € fundamental a criacdo da propriedade
intelectual (Pl) a respeito do tema pesquisado, que dara suporte para o
potencial de comercializagdo do produto ou servigo desenvolvido.

2. Afase de oportunidade é caracterizada pela deteccao de um potencial mercado

para aquilo que foi pesquisado e sera, futuramente, solucionado e
comercializado. E conhecida como uma etapa de total incerteza e funciona

como uma triagem do nego6cio a medida que busca entender se é viavel -
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inclusive do ponto de vista tecnoldgico, se ha mercado para essa inovacao e
se ela corresponde as expectativas desse publico-alvo.

3. A fase de pré-organizacdo representa a maior curva de aprendizagem do

empreendedor - do ponto de vista comercial — quando € definido o modelo de
negocios que sera adotado, bem como o mercado-alvo. Além disso, séo
tracadas as estratégias e metas, e identificados os recursos e os funcionarios
necessarios para a sua implementacdo. Outras questbes relacionadas a
localizacdo, porte e industria também s&o solucionadas nesse estagio.

4. A fase de reorientacdo € caracterizada pela construcdo e reconstrucdo do

negocio. De acordo com os autores, “muitas repeticobes de um modelo de
negdécios serdo necessarias para se adaptar as mudancas, aprender com 0s
erros, corrigir mas decisées anteriores e aplicar o conhecimento adquirido com
esse aprendizado” (VOHORA; LOCKETT; WRIGHT, 2002, p. 9) para
aperfeicoar as tecnologias necessarias e garantir a exceléncia da operacao.

5. Por fim, a fase de alto crescimento sustentavel representa a superacdo das

incertezas da empresa com a convicgdo do modelo de negécio adotado. E
caracterizada por uma gestdo competente do negocio, pelos bons resultados
financeiros e pela saida da empresa do campus universitario em que foi
maturada, mas mantendo os vinculos com a academia que garante a inovacao
e a atualizacao constante das tecnologias aplicadas ao negécio.
A terceira proposta, de Rammer e Miller (2012, p. 6), estabelece que o processo de
inicializacdo de um novo negdcio é dividido em quatro etapas:

1. Durante o estagio de ideia, ha a identificacdo da oportunidade e a deciséo por

parte dos empreendedores de se envolver no novo negdcio.

2. Na fase de semente ocorre a avaliacdo de mercado, isto €, concorréncia,

demanda, disposicéo de clientes, analise de precos e potenciais substitutos. E
elaborado um modelo de negdécios que visa compreender as necessidades do
empreendimento (instalacdes, capital humano, tecnologia, marketing etc), bem
como a pesquisa para logistica de desenvolvimento dos produtos.

3. Na fase de arranque ocorre a constituicdo da empresa, assim como sua

configuracédo oficial, contratacdo de equipe, aquisicdo de instalagcdes e
equipamentos para producao. Logo, a necessidade de financiamento e aporte

financeiro é relativamente alta para que o novo negocio consiga progredir.
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4. Na fase de expanséo, apos o lancamento e uma boa aceitacdo do produto no
mercado, o volume de producdo aumenta consideravelmente, configurando um
processo produtivo escalavel.

A quarta proposta, de Reichert et al (2015, p. 166-67), defende que s&o quatro os
estagios do ciclo de vida de uma startup. Os autores reconhecem que cada um desses
estagios demanda capacidades especificas, descritas a seguir, que sao responsaveis
pela sobrevivéncia e a operacdo dessas empresas. S&o elas: capacidade de
desenvolvimento, de operagéo, de gestdo e comercial.

1. A capacidade de desenvolvimento refere-se as habilidades necessarias para

executar a busca, absorcéo e aplicacdo de informacdes e conhecimento que
serdo utilizados no processo de desenvolvimento, adaptacdo e uso da nova
tecnologia, dos produtos derivados e dos processos incluidos. Dessa forma,
pode-se dizer que esta capacidade esta atrelada com o desenvolvimento de
produtos, sobretudo os motivos pelos quais catalisa-se esse processo.

2. A capacidade de operacéo refere-se ao reconhecimento e mapeamento das

habilidades que a empresa tem para executar, em determinado tempo e
seguindo padrdes técnicos, esse processo produtivo. Esse tipo de capacidade
tem o objetivo de despertar, a partir dos esforcos de planejamento,
organizacédo, preparacdo e controle, inovacdes baseadas em melhorias e em
desenvolvimento de novos processos ou técnicas produtivas, que resultem em
produtos de melhor qualidade e maior eficiéncia produtiva ao menor custo
possivel

3. A capacidade de gestéo refere-se as habilidades necessarias para a empresa

executar a coordenacao organizacional e de seus recursos. Essa capacidade
relaciona-se com o fato de a empresa ter uma estrutura organizada que visa
garantir o funcionamento e a eficiéncia continua dos processos internos, de
modo que, a partir do processo de tomada de decisdo estratégica e do modelo
de gestao, seja possivel certificar o sucesso da implementacéo do negdcio.

4. A capacidade comercial refere-se as habilidades necessarias para a execugao

dos processos de marketing e comercializagdo da empresa. Nessa capacidade
estdo inclusas as pesquisas de mercado, o0 relacionamento com o0s
stakeholders, busca de fornecedores e clientes, desenvolvimento de marca,
negociacdes, vendas, logistica e relacionamento pds-venda. Essa capacidade

relaciona-se com a posicdo da empresa na cadeia de valor e define que a
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estrutura da empresa e o relacionamento com o0s clientes serdo de maior

necessidade a medida que mais proximo da empresa estdo os consumidores.
A quinta e Ultima proposta que apresentaremos a seguir serd mais detalhada pois
entendemos que € a mais apropriada para este trabalho e serd retomada no capitulo
5. Sugerida por Cukier, Kon e Krueger (2015), evidencia quatro estagios de maturacao
de uma startup: nascente, evolucédo, maturacao e autossustentavel. Ana Flavia Carrilo
(2019, online®), jornalista e membro da equipe de comunicacdo da Associacdo
Brasileira de Startups (Abstartups), adota essas quatro fases do ciclo de vida de uma
startup, renomeandos-as conforme os itens abaixo:

1. ldeacao

De acordo com Brown (2008, p. 4, tradugdo nossa), a ideagao é “o processo de
geragao, desenvolvimento e teste de ideias que podem levar a solugbes”. Segundo
Almeida (2015, online®°), “é um processo que permite quebrar paradigmas e limitagées
dos colaboradores quanto a sua forma de enxergar a organizacdo, e assim, avancar
em torno de estruturas e definigbes ndo questionadas até entdo, e a partir dai, gerar
ideias de impacto”.
Segundo Ruffo (2018, online®!), “o momento de ideagdo, em poucas palavras, é o
processo de formacao de ideias e conceitos para resolver problemas especificos”.
Para isso, o levantamento de informacfes se faz necessario como, por exemplo,
determinacao de publico-alvo, detalhamento do produto (ou servico) a ser oferecido e
quais as dores que essa inovacgdo buscara resolver (CARRILO, 2019, online®?).
O advogado e mentor juridico Lucas Orsolini entende a ideagdo como 0 “momento em
gue o empreendedor identifica uma potencial oportunidade diante de um problema ou
possivel melhoria” (ORSOLINI, 2020, online®3). Isso significa amadurecer a ideia que
sera comercializada e desenvolver o modelo de negdécio da startup - ou seja, “trata-se
do desenvolvimento e validagdo do empreendimento a partir da formulacao de ideias
que servirdo de arcabouco para a solugdo de um problema previamente identificado”
(GIACON; DREYER, 2021, p. 5-6).

49 https://abstartups.com.br/fases-de-uma-startup-saiba-tudo-sobre-cada-etapa/. Acesso em: 27 de maio de
2021.
50 https://fluxoconsultoria.poli.ufrj.br/blog/ideacao-como-gerir-inovacao-na-empresa/. Acesso em: 04 mar. 2021.

51 https://escoladesignthinking.echos.cc/blog/2018/06/as-4-regras-de-ouro-do-processo-de-ideacao/. Acesso em:
04 mar. 2021

52 https://abstartups.com.br/fases-de-uma-startup-saiba-tudo-sobre-cada-etapa/. Acesso em: 27 de maio de
2021.

53 https://www.mco.adv.br/o-que-e-startup-conheca-o-ciclo-de-vida-e-como-funciona/. Acesso em: 04 mar. 2021.
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2. Operacéao
Depois de definir o modelo de negdcio e validar o protétipo do produto/servico, a
operacédo refere-se ao momento de buscar realizar as primeiras vendas para obter
faturamento - isso exige que toda a logistica interna da startup, de sistema financeiro
a suporte técnico, deve estar operando com exceléncia. Isso demonstra um modelo
de negdcio sustentavel e com futuro promissor, o que corrobora para o relacionamento
do empreendedor com aqueles que poderdo ser os primeiros investidores ou com
programas de desenvolvimento de startups. Nessa primeira rodada de investimentos,
0s aportes sao voltados aos recursos e infraestrutura da empresa, visando sua
expansdo (FILHO; REIS; ZILBER, 2018; OLIVEIRA; 2020, online®?).
Mesmo j& validado e disponivel para a venda, os primeiros produtos que vao ao
mercado sdo conhecidos como Minimo Produto Viavel (Minimum Viable Product -
MVP), uma vez que ainda é uma versdo enxuta daquilo que a empresa quer
implementar no mercado. Por isso, € essencial que a startup concentre-se no
relacionamento com os clientes que ja tiveram experiéncia com o seu produto/servico
e coletar seus feedbacks, a fim de identificar oportunidades de melhoria e conseguir
aprimorar o seu negécio (STARTUPI, 2020, online®®).
Ademais, na operacdo, o inicio das vendas vem acompanhado de algumas
responsabilidades e burocracias. Com a formalidade do negdcio, a startup passa a
ser obrigada a ter um Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ), inclusive para
poder empregar outros membros, visto que o time passa a ser estruturado também
nessa fase - logo, a captacao de talentos também € um compromisso que coloca em
risco os préximos anos da operacgdo de uma empresa (ZUINI, 2014, online®®).
As novas contratacfes acontecem nesse momento de vida em que a startup sente a
necessidade de uma diviséo sistematica das tarefas, por isso é feita a organizacao do
time em departamentos que funcionam como complementares para garantir a
agilidade do negdcio perante as oscilagdes do mercado. Esses agrupamentos, para
gue funcionem em sinergia, precisam ser guiados por um gestor capaz de estabelecer
a cultura organizacional da empresa e a missao alinhada com todas as areas, o que

exige experiéncia em gestao de negdcios e pessoas. Entdo, nessa fase, € comum que

54 https://evolvemvp.com/fases-de-uma-startup-quais-sao/. Acesso em: 27 de maio de 2021.

55 https://startupi.com.br/2020/12/4-fases-que-a-startup-precisa-superar-para-dar-certo/. Acesso em: 03 de junho
de 2021.

56 https://exame.com/pme/4-fases-que-sua-startup-precisa-superar-para-dar-certo/. Acesso em: 03 de junho de
2021.



48

o empreendedor que fundou o negdcio deixe o cargo de gestor da startup, que passa
a ser ocupado por um executivo com experiéncia no mercado (RAMOS, 2015,
online®’).

3. Tracao
“Tracdo no mundo dos negdcios, € um indicativo de demanda por um determinado
produto” (ADMINISTRADORES, 2021, online®®). Portanto, nesta terceira etapa do
ciclo de vida das startups, valoriza-se os indicativos de crescimento do negdcio, seja
ele fisico ou digital, vendendo um produto ou prestando um servico (lbid.). E a partir
da revisdo do modelo de negdcio que sera atingido o principal objetivo da fase de
tracdo: “atingir a escalabilidade, ou seja, o seu produto e/ou servigo cresce de forma
autossuficiente, sem precisar aumentar os custos” (MANFRINATTO; STRIQUER,;
WOLF, 2020). Barbosa (2018, online®®) completa que o empreendedor “ja aprendeu
com seu cliente, sabe os limites do seu produto e o que ele faz e ja aprendeu com o
processo de operagao” e, com o negocio ja estruturado, é chegada a hora de escalar.
Vale ressaltar que, para ser escalével, a startup precisa focar no crescimento tanto da
operacdo quanto da carteira de clientes, sem perder a sua esséncia e sua qualidade
de entrega dos produtos/servicos oferecidos (CARRILO, 2019, online®9).
Por isso, apesar de ser a fase mais longa do ciclo de vida das startups, a tragéo € o
estagio com maiores chances de retorno sobre o aporte dos investidores, pois é o
momento de consolidacdo da empresa no mercado com a expectativa de que, em
breve, atinja o break-even, ponto em que a startup equilibra os seus prejuizos e seus
lucros (STOCKER et al, 2019).
Assim, € importante ter atencéo ao fluxo de caixa da empresa e estar aberta a novas
rodadas de investimento maiores. Além disso, para que a escalabilidade seja fluida e
para que sejam tracadas metas realistas e projecfes do negocio € essencial pensar
na demanda e na infraestrutura necessaria para comportar a expansdao (BARBOSA,
2018, online®). Somado a isso, a startup pode encontrar, ainda, oportunidades de
internacionalizacdo ou de novas parcerias que sejam interessantes no complemento
dos recursos fisicos, materiais ou até mesmo humanos, pensando nas atividades do
negocio (FILHO; REIS; ZILBER, 2018).

57 http://repositorio.poli.ufrj.br/monografias/monopoli1l0014277.pdf. Acesso em: 03 de jun. de 2021.

58 https://administradores.com.br/artigos/tres-maneiras-simples-de-se-obter-tracao-para-o0-seu-negocio. Acesso
em: 03 de jun. de 2021.

59 https://tudosobrestartups.com.br/fases-de-uma-startup/. Acesso em: 05 de jun. de 2021.

60 https://abstartups.com.br/fases-de-uma-startup-saiba-tudo-sobre-cada-etapa/. Acesso em: 27 de mai. de 2021.
61 https://tudosobrestartups.com.br/fases-de-uma-startup/. Acesso em: 05 de jun. de 2021.
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4. Scale-up
Para muitos autores, como Camaroto et al (2019, p. 313) “a tracao € a ultima fase da
formacgéo da Startup, onde o empreendedor tem todos resultados necessarios para
sua composicdo como empresa, hesta etapa é possivel avaliar as chances de
escalabilidade da organizagao”.
Entretanto, de acordo com as quatro fases adotadas como modelo para este trabalho,

o ciclo de vida das startups conta com o scale-up como ultima fase.

Scale-up é o estdgio de vendas aceleradas que um negdcio
atinge depois de ter conquistado sucesso em processos com
o desenvolvimento de MVP e market fit. Ou seja, o negécio ja
validou o produto, encontrou a segmentacgéo de clientes ideal
e esta trabalhando eficientemente seus diferenciais a ponto de

gerar lucros em escala (SPINA, 2020, online®?),

Barbosa (2016) caracteriza o scale-up como Vale da Morte das startups, onde a
maioria delas ndo sobrevivem e acabam encerrando suas operacdes. Isso se da
gracas ao crescimento exponencial das vendas e operacdes caracteristicos dessa
ultima fase do ciclo de vida das startups, que deve adequar seus recursos a demanda
ou entdo ndo consegue se sustentar e acaba falindo. O autor afirma, ainda, que para
realizar essa transicdo de maneira segura e saudavel para a empresa, € essencial
gue ela tenha um modelo de negdcios bem definido e estavel, e devem pensar com
antecedéncia nesse avancgo, para que 0 sucesso seja garantido.

Em caso de falta de planejamento, a empresa termina no Vale da Morte. Belliveau,
Griffin e Somermeyer (2004) explicam que, nessa fase de vulnerabilidade da empresa,
por melhor que seja seu modelo de negécio, ela pode sofrer com essa lacuna entre a
ideia validada e a absor¢do do mercado - denominada Vale da Morte. Ainda de acordo
com os autores, existem muitas razfes para o Vale da Morte, mas 0 mais comum € a
discordancia entre as areas de tecnologia e de relacionamento. Enquanto uma
valoriza a descoberta e o conhecimento, outra prioriza 0 networking e a gestado de
contatos - e com uma desvalorizagdo matua daquela que ndo é a sua area de atuacao,

os ruidos acontecem.

62https://distrito.me/crowdfunding/. Acesso em: 15 de mai. de 2021.
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Enfrentados esses desafios, as startups provam seu modelo sustentavel e se mostram
aptas ao desenvolvimento em grande escala, seja em fusdes com outras empresas,
tornando-se uma empresa de capital aberto ou alcancando o titulo de unicérnios -
nomenclatura adotada pela investidora Aileen Lee (2013) para se referir a startups
que séo avaliadas em 1 bilhdo de délares ou mais. De acordo com Lee (2013, online®3)
“o0 termo "unicornio" nao é perfeito - aparentemente, unicérnios ndo existem, e essas
empresas existem - mas gostamos do termo porque, para nds, significa algo
extremamente raro e magico”.

Além dessas, também séo consideradas em scale-up as startups com crescimento de
20% em trés anos consecutivos - em receita ou em numero de colaboradores. Nessas
condi¢bes, a empresa ja € reconhecida, tem atrativos para os investidores e se torna
destaque no mercado (CARRILO, 2019, online®4).

A figura 7 apresenta um resumo dos quatro estagios de maturacdo de uma startup
que, quando cumpridos, representam a conclusdo do seu ciclo de vida da empresa,
que deixa de receber a nomenclatura de “startup”, passando a atuar no mercado como

uma organizacédo de maior porte.

Figura 7: Fases de uma startup

validagdo do modelo expansdo da operagdo foco no crescimento | buscar especialistas para
de negécio e alcance do negécio | sem perder a esséncia cada area estratégica
(escalabilidade)

defini¢do do produto prospecgédo de crescimento em receita
& e publico-alvo clientes aumentar a carteira de 20% em trés anos
S de clientes consecutivos ou ter dez
Eo construcgdo da busca incubadoras ou mais funcionarios
c narrativa ou aceleradoras rodadas de
S investimentos modelo sustentavel
% clareza da solugéao primeiras vendas/
s proposta pelo negécio teste do MVP fase de consolidacdao |auge do desenvolvimento
g do negécio * unicérnio (US$ 1 bi)
& e capital aberto
= e venda do negécio
Etapas IDEACAO OPERAGAO TRAGAO SCALE-UP

Fonte: Giacon e Dreyer (2021, p. 5) com base em Evoa (2021, online®®)

“Assim como ndo ha um consenso para a definicdo de cada uma das fases do ciclo

de vida de uma startup [nem para o conceito de startup], também n&o ha uma regra a

63 https://techcrunch.com/2013/11/02/welcome-to-the-unicorn-club/. Acesso em: 06 de junho 2021.
64 https://abstartups.com.br/fases-de-uma-startup-saiba-tudo-sobre-cada-etapa/. Acesso em: 27 de mai. de 2021.
85 https://www.evoa.com.br/aceleracao/. Acesso em: 4 de marco de 2021.
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respeito de um periodo que deve durar cada uma delas” (GIACON; DREYER; 2021,
p. 6). Por isso, seguiremos adotando o modelo de estagios de maturacéao apresentado
pela Associacéo Brasileira de Startups (Abstartups) para apresentacédo da duragao

média de cada um dos estagios do seu ciclo de vida, conforme a figura 8.
Figura 8: Duracao de cada uma das fases do ciclo de vida de uma startup

Ideagao Operagao Tracdo Scale-up

Horizonte: 1a 3 meses 6 meses a1ano 3 anos 5 anos

Fonte: Faria, 2020, online%

2.6 Ecossistema das startups: abarcando os atores sociais

Segundo o dicionario Larousse Lingua Portuguesa (LAFONTE, 2009, p. 282), a
palavra “ecossistema” significa “unidade funcional estavel, formada pela comunidade
de seres vivos, pelo ambiente fisico e pela relacdo entre eles”. No contexto das
startups, o conceito de ecossistema “é regido pela mesma definicdo, com suas
respectivas adaptacdes, e constitui o ambiente no qual estas empresas se
desenvolvem através da agdo em conjunto de diversos componentes”
(NASCIMENTO, 2016, p. 26) - ou seja, diz respeito ao ambiente em que as startups
nascem, crescem e se desenvolvem, bem como as interacdes e relacdes que ocorrem
com outros integrantes desse mesmo meio, onde “cada um prové ao outro 0s
elementos necessarios a sua sobrevivéncia. No empreendedorismo, ndo basta ter
uma idéia se ndo houver talento e capital disponiveis. E esses elementos séo
oferecidos por outros agentes desse ecossistema [...]” (MATOS, 2017, online®).
Isenberg (2010, online®, traducédo nossa) explica o ecossistema das startups como
“‘um conjunto de elementos individuais [...] que se combinam de maneiras complexas”,
pois sozinhos sao incapazes de sustentar todo o cenario do empreendedorismo e das
startups, mas, quando se juntam “esses elementos turbinam a criagao e o crescimento
de empreendimentos”.

Ja Aleisa et al (2013) define o ecossistema das startups como

66 https://abstartups.com.br/o-que-devo-fazer-para-gerenciar-de-forma-efetiva-minha-startup/. Acesso em 14 de
abril de 2021.

87 https://link.estadao.com.br/blogs/felipe-matos/entenda-o-ecossistema-de-startups-no-brasil/. Acesso em: 06 de
junho de 2021.

68 https://hbr.org/2010/06/the-big-idea-how-to-start-an-entrepreneurial-revolution. Acesso em 07 de junho de
2021.
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Uma sociedade de fundadores com ideias e habilidades,
jovens empresas em estagios iniciais com talentos,
incubadoras com mentores e capital, early adopters e a midia.
Esses elementos ou entidades se ligam, interagem e auxiliam-
se mutuamente, fortalecendo o ecossistema enguanto
aumenta seu préprio valor. O objetivo de qualquer
ecossistema de inicializacdo ¢é desenvolver uma rede
autossustentavel de talentos e recursos que buscam resolver
problemas que afetam a comunidade mais ampla (ALEISA et

al, 2013, p. 6, traducdo nossa).

Em Telles et al (2013, p. 94) é descrito cada um dos componentes desse ecossistema
gue circunda as startups e contribuem para o desenvolvimento de seus negocios,

conforme na figura 9.

Figura 9: Diagrama de stakeholders que integram o ecossistema das startups
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em Telles et al (2013, p. 94)

A partir das informacgdes coletadas e da linha do tempo tracada desde o surgimento
do termo até os dias atuais - conforme a figura 10 -, é possivel perceber que o cenario
brasileiro das startups teve um crescimento expressivo ao longo dos ultimos anos, que
foi impulsionado com a chegada da pandemia e da crise econdmica anexa a ela. Além
do crescimento, nota-se um aprimoramento do ecossistema das startups e de todos
os itens que o compde - 0S conceitos e processos que fazem parte deste passam a

ser mais investigados e ganham mais definicdes contrastantes ou complementares;
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suas caracteristicas sdo mais esclarecidas e se tornam mais visiveis na atuacao
cotidiana; e as tipologias e estagios de maturacdo passam a seguir estruturas mais

bem definidas, com objetivos bem delimitados.

Figura 10: Principais marcos da historia das startups
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3. A ATUACAO DAS RELACOES PUBLICAS PARA
CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTO E REPUTACAO
ENTRE UMA STARTUP E SEUS PUBLICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a atividade de relacBes publicas com a
finalidade de demonstrar sua contribuicdo no relacionamento com clientes para fins
de negdcio. A partir disto, o capitulo esta dividido em trés partes. A primeira trata da
apresentacao das relacdes publicas sob a perspectiva do relacionamento. A segunda
parte aborda o marketing de relacionamento e o CRM na construcdo e gestao do
relacionamento com o cliente. A terceira parte valoriza o papel das relacdes publicas

no relacionamento com clientes para fins de negdcio.

3.1 As relacdes publicas sob a perspectiva do relacionamento

A atividade de relagbes publicas tem como cerne o relacionamento entre as
organizacgdes e todos 0s seus publicos — investidores, parceiros, clientes, funcionarios,
imprensa, poder publico, grupos de pressdo etc. — atuando na mediacdo e
administracdo dessas relacfes (KUNSCH, 2009). Dessa forma, seja na academia ou
no mercado, “as relagdes publicas [...] ttm como objeto as organizacbes e seus
publicos, instancias distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente”
(KUNSCH, 2003, p. 89).

Segundo Franca (2008, p. 66), “para compreender o conceito relagbes publicas, é
preciso saber que se trata de uma atividade profissional especializada de
relacionamento da organizagdo com a sociedade e 0 mundo dos negdcios”. A respeito

do exposto, Dreyer (2021) escreve que

As relagBes publicas, como subarea da comunicacado - e em
face da importancia desta na sociedade contemporanea -,
estudam e planejam as rela¢des de comunicacao entre atores
sociais. Tais relagbes s8o também de negécio, ja que, na
maior parte das vezes, sdo pensadas para tal fim (DREYER,
2021, p. 127-128).

A autora aponta que incorporadas as relagfes publicas estéo as relagdes sociais e as
relacdes de negaocio, independente de qual seja o ator social e de quais sejam 0s seus

publicos de interesse. A respeito das relagdes sociais, acrescenta ainda que “sao
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intrinsecas aos relacionamentos, mas, quando nos referimos a atividade profissional
de relagdes publicas, elas frequentemente tém fins de negdcio” (DREYER, 2021,
p.128).

Dreyer (2021, p. 31) discorre, ainda, que “as relagbes publicas podem ser
consideradas a ciéncia que estuda e planeja as relagdes de comunicacao entre atores
sociais com o propdosito de construir uma boa reputagao”. Essas relagbes, depois de
estabelecidas, possibilitam o desenvolvimento de relacionamentos entre tais atores
sociais (Ibid., p. 20). Assim, s6 € possivel conhecermos a origem do relacionamento
se compreendermos o conceito de relacdo e qual o seu papel para as relacbes
publicas.

Para isso, a autora propde uma abordagem teérica para as relacées publicas com
énfase no relacionamento a partir das quatro causas que explicam por que existem as
relacbes publicas. A nova teoria é construida com bases filosoéfica, mais
especificamente na Metafisica de Aristételes, e cientifica. A seguir resumiremos cada
causa:

Causa formal

Dreyer (2021) entende que “a causa formal é a forma ou a esséncia das coisas” (p.
19). Partindo dessa definigdo, a autora avalia que a relagao € o “ser”’ das relagcbes
publicas e, portanto, a sua causa formal. A relagao é “o que da vida ao encontro entre
as partes” -, e se d4 no momento em que ha semelhanca entre eles. Essa semelhanca
€ conseguida por meio do conteudo de interesse em comum que garante consisténcia
a relagdo entre os atores sociais. Por isso, ‘o relacionamento €, assim, uma
consequéncia da relagdo; uma consequéncia do ‘ser’ das relagdes publicas” (Ibid., p.
21).

Causa material

A causa material trata do que é feito cada coisa, sua composi¢do. Diante dessa
definicao, Dreyer (2021) afirma que “os atores sociais vivificam as relagdes publicas”
pois, sem eles, ndo ha relacdo. Portanto, as relagdes publicas sao feitas de atores
sociais e estes sdo a sua causa material (Ibid., p. 23).

De acordo com a autora, configuram atores sociais “organizagées publicas e privadas
(ONGs inclusive), grupos, movimentos sociais, pessoas publicas, individuos, espacos
de interacdo (Twitter, Facebook, Instagram, TikTok etc.), robds e publicos em geral,

entre outros que, de alguma forma, tentam estabelecer uma relagao” (Ibid., p. 23).
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Causa eficiente

A causa eficiente diz respeito ao que promove a dindmica das coisas, seus
movimentos e mudancgas. Na concepg¢ao da autora, “a interacdo € a causa eficiente
das agdes de relagdes publicas, ou seja, ela € o principio do movimento” (Ibid., p. 26).
Entretanto, “como os movimentos nem sempre tém a mesma intensidade” (lbid., p.
33), Dreyer propde quatro niveis de interacdo, capazes de materializar as relacdes.
Todas as interac6es podem acontecer em ambientes fisicos, online e/ou hibridos e
podem envolver um ou mais niveis e devem ser adotadas de acordo com o objetivo
de comunicacéo e possibilidade de investimento daquele ator social que planeja a
relacdo, visando sempre a visibilidade e o desenvolvimento da confianca (DREYER,
2021, p. 26-27). Os niveis propostos séo:

1. Interac&o que informa (I): O nivel de interagdo que informa “tem o objetivo de

apenas informar ou tornar algo conhecido [...]. O ator social informa a respeito
de determinado assunto e néo investe no didlogo com os individuos” (DREYER,
2021, p. 41), sem interesse pela recepg¢ao e reconhecimento da outra parte da
relacdo no momento da agéo (lbid., p. 42).

2. Interacédo que comunica (IC): O nivel de interacdo que comunica “destina-se a

informar e comunicar’ (DREYER, 2021, p. 42). A comunicacdo extrapola a
informacéo a medida em que considera os publicos da relacdo, contemplando
guestdes como a convivéncia, a negociacao e a aceitacdo do outro perante o
contetdo (DREYER, 2021, p. 42-43). Por isso, a autora nomeia de IC a
interacdo em que “o ator social informa e inclui no conteudo sugestdes, convites
e perguntas, ou seja, alguma proposta de interacdo que chama o publico para
a acao de clicar, baixar, acessar etc” (Ibid., p. 43).

3. Interacdo que gera participacdo (IGP): O nivel de interacdo que gera

participagdo, por sua vez, “busca mais do que o reconhecimento do publico;
seus objetivos sao informar, comunicar e gerar oportunidades de participacéo
(DREYER, 2021, p. 44).

4. Interacdo que gera vinculo (IGV): O nivel de interacdo que gera vinculo, além

dos objetivos de “informar, comunicar e gerar oportunidades de participacao”,
pretende, ainda, “criar vinculos com os publicos” (DREYER, 2021, p. 47).
Segundo Dreyer (2021), nesse nivel de interacao (IGV), “a intengéo de inovar

€ clara e ha o entendimento de que as iniciativas que tém foco em inovacao
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resultam também da base de conhecimento coletiva acumulada por

informacgdes de interesse publico” (Ibid., p.48).
Em cada nivel, o ator que propde a interagdo encontra um grau de dificuldade diferente
para se relacionar com outro ator social. Em alguns casos, é necessario iniciar a
relacdo pelo nivel de interacdo que informa (ll); em outros que apresentam maior
experiéncia nessa relacéo, a partida pode se dar dos niveis IGP ou IGV (lbid., p. 49).
Apesar da distingdo no que tange o objetivo da interagdo, “todos os niveis, em maior
ou menor intensidade, podem dar visibilidade a um ator social, assim como
desenvolver a confianga” (lbid., p. 27) perante seus publicos de interesse.
A respeito da confianga, Dreyer defende, ainda, que “é uma ardua conquista. Os
quatro niveis de interacdo servem justamente para ajudar os atores sociais a
conquistar confianga diante de seus publicos de interesse” (Ibid., p. 50). J& em relacao
a visibilidade, a autora afirma que se trata de um elemento primordial para a gestao
do relacionamento na sociedade contemporanea e sua administracdo depende, nao
somente da adaptacao e utilizacdo de diferentes meios de comunicacao, mas também
do planejamento do contetido de cada uma dessas midias em que a organizacéo se
faz presente - sempre considerando os publicos atingidos em cada um desses canais
(DREYER, 2017, p. 72-73).
Causa final
Por fim, ha a causa final, que corresponde a finalidade ou ao propésito das coisas.
Para Dreyer (2021), “a reputacao € o propdsito final das relagdes publicas também
porque acompanha os quatro niveis de interacdo, ou seja, acompanha a producéo, a
reproducdo, o rompimento e o realinhamento dos ciclos das relagces em ambientes
digitais ou n&o” (Ibid., p. 28).
De acordo com Almeida (2009, p. 232) reputagao é “um crédito de confianga adquirido
pela empresa, estando esse crédito associado a um bom nome, familiaridade, boa
vontade, credibilidade e reconhecimento”. A organizagdo angaria esse “crédito” ao
longo de seus anos de operacdo, com base em suas ac¢les, processos e resultados
perante a sociedade, agregando valor aos seus publicos de interesse e agindo em
consonancia com seu discurso institucional, de forma integrada e consistente, em
todos os pontos de contato com a sociedade (ALMEIDA; NUNES, 2007; ALMEIDA,
2009; ALMEIDA, 2013).
Ainda de acordo com Almeida (2013, p. 61), a reputacédo pode ser interpretada como

“a consolidagdo de diversas imagens ao longo dos anos”. A diferenca é que “a
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reputacao é relativamente estavel”, ja as imagens “sdo momentaneas, mutaveis e se
adaptam as representagdes de uma organizagao” (ALMEIDA; NUNES, 2007, p. 267).
Segundo Franca (2011),

a percepgao da imagem é fugaz, como o reflexo da “imagem
vista no espelho”, incapaz de sustentar a marca e os valores
da organizacdo, enquanto o conceito de reputacdo exige
argumentacdo persuasiva para que a organiza¢do, mediante
sua acao, seja percebida de maneira constante como
verdadeira e confiavel pelos publicos diretamente vinculados
a ela e depois pela opinido publica (FRANCA, 2011, p. 259-
260).

Portanto, a imagem é “uma representacdo da organizagcdo em determinado tempo,
uma foto de como os publicos a veem” (ALMEIDA, 2013, p. 60) e sua construcao “é
um processo subijetivo, Unico, relacionado a experiéncia individual e, ao mesmo
tempo, somatério de sensacdes, percepcdes e inter-relagées de atores sociais” para
com a organizacao (ALMEIDA, 2009, p. 242). Assim, a organiza¢ao, como ator social,
pode influenciar a imagem deliberadamente, isto €, ela, pode ser objeto de uma ac¢éo
instrumental” (Ibid., 2009, p. 228).

Almeida e Nunes (2007, p. 267) definem, ainda, a imagem como “o reflexo da
identidade”. Lasbeck (2007, p. 90) explica a identidade como “o resultado da relagao
produtiva entre discurso e imagem, ou seja, 0 que surge de afinidade entre as
intengbes do discurso e as impressdes do receptor.” Nesse caso, trataremos da
identidade organizacional das organizacbes, que €& considerada “a esséncia da
organizagao” - do passado, presente e futuro - e capaz de promover a diferenciacéo
entre empresas; e € diferente da identidade corporativa, associada a elementos de
identidade visual (ALMEIDA; NUNES, 2007; ALMEIDA, 2009). A identidade da
organizacgédo, apesar de ser Unica - afinal, € a mesma organizacao -, “é vista, vivida e
praticada por individuos com percepcoes, visbes e perspectivas distintas, que vao
construindo seus significados e (res)significando-os em um ambiente cultural exposto
as influéncias socioecondmicas e politicas” (ALMEIDA; 2009, p. 217). Assim, a
identidade também é um atributo organizacional a ser gerenciado e “o efetivo
gerenciamento da identidade contribui para a construcéo de uma imagem corporativa

favoravel e, ao longo do tempo, de uma reputagao positiva” (ALMEIDA, 2005, p. 4).
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Portanto, “ha uma relagdo de interdependéncia entre a identidade, imagem e
reputacdo, constituindo um processo de mao dupla em que as acdes e reacdes da
organizagcdo e de seus publicos internos e externos estdo permanentemente em
movimento” (ALMEIDA, 2009, p. 234). Assim, compreendemos que a reputagao -
causa final das relacfes publicas - “se constitui nas interpretagdes e na consolidagao
das identidades e imagens, as quais, por sua vez, se retroalimentam da reputagcao”
(Ibid., 2009, p. 234).

Dentre as quatro causas primeiras das relacbes publicas apresentadas acima,
selecionamos a relacdo e a reputacdo para aprofundar e discorrer a respeito das
relacBes de negocios. Selecionamos estas duas causas pois, de acordo com Dreyer
(2021), elas sdo “ativos intangiveis que podem gerar resultados sociais e
principalmente econémicos para os negocios de um ator social” - de modo que “a
relacdo ocorre por meio dos quatro niveis de interacdo, e a reputacdo é a
consequéncia das interagdes” (Ibid., p. 53).

Ativos intangiveis s&o “um conjunto estruturado de conhecimentos, praticas e atitudes
da empresa que, interagindo com seus ativos tangiveis (ativo fixo e capital de giro),
contribui para a formagao do valor das empresas” (KAYO, 2002, p. 14). Marion (2015,
p. 341-342) explica que os ativos intangiveis compdem o balanco patrimonial das
empresas e trata-se de “bens incorporeos destinados a manutencado da companhia”.
O autor reforca ainda que esses ativos devem ser mensurados e precisam converter
beneficios econémicos em favor da empresa.

Dreyer (2021) afirma que “atualmente, investir em ativos intangiveis ocupa papel
central em qualquer tipo de negdcio, porque possibilita ndo so retorno de reputacéo
como também valor de mercado para a organizagao” (lbid., p. 95). Existem outros
ativos intangiveis que também comp&em o balanco patrimonial das empresas, mas,
ainda de acordo com a autora, “para ser estratégico em relagcdes publicas, [...] é
necessario saber escolher os ativos intangiveis que mais contribuem para a
organizagao obter resultados” (lbid., p. 122). Entdo, escolhemos a relacdo e a
reputacdo para trabalhar e compreender qual a interseccéo desses ativos intangiveis
com o relacionamento.

A relagao pode ser considerada um ativo intangivel porque “trata de elementos nao
corporeos, que trabalham em conexao com outros elementos intangiveis e com ativos
tangiveis e intangiveis promovendo beneficios financeiros futuros para uma

organizagao” (DREYER, 2021, p. 54). E o que faz da relagdo um ativo intangivel sao
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os quatro niveis de interagcdo, a medida que “orientam planos que visam estabelecer
relacbes de comunicacdo de negocio com os publicos no ambito de acdes
estratégicas” (Ibid., p. 97) - combinando essas relagbes com outros ativos para
agregar valor aos clientes e contribuir com a perspectiva financeira da organizagao
(Ibid., p. 98).

Portanto, “os niveis de interagédo proporcionam relagdes de diferentes intensidades e
finalidades [...]. Todos os tipos de relacéo® séo considerados ativos intangiveis” (Ibid.,
p. 56). Conforme as organizagbes avancam nos niveis de interagdo com seus
publicos, a relacdo se torna mais firme e, a reputacdo, mais positiva (Ibid., p. 56).
Assim, partimos para a discussao da reputagao como ativo intangivel que “vem sendo
cada vez mais valorizado pelas organizagfes, na medida em que traz resultados para
0s objetivos das empresas” (Ibid., p. 60).

Para isso, € essencial compreender que a reputacdo é resultado das rela¢cdes e das
interacdes e diz respeito a um conjunto de aspectos internos e externos a organizacao
que, para se consolidarem, fardo uso imprescindivel das relag6es de comunicacao de
negécio. Almeida (2013, p. 61) destaca que, do ponto de vista dos negécios, “a
reputacdo tem se tornado um dos aspectos de grande valor na relacdo das
organizacdes com a sociedade, sendo considerada como um diferencial competitivo
diante do cenario de concorréncia acirrada [e] globalizacao [...]".

Na contemporaneidade, com o desenvolvimento das tecnologias de comunicagao e
das midias sociais digitais, a reputacdo ganha ainda mais notoriedade por ampliar as
possibilidades de interacdo entre atores sociais, influenciando, portanto, na
visibilidade e confianca entre as partes - conforme discutido anteriormente (DREYER,
2021, p. 59-62).

A respeito da reputacdo no ambiente digital, Pereira (2015) afirma que

Muitas vezes, sua gestdo € descentralizada e
acOes mercadolégicas ocorrem sem que haja um
planejamento  integrado que leve em
consideragcdo a andlise de riscos potenciais e
guestdes relevantes para o negécio. No campo da
gestdo da reputacao em contextos digitais, todas
as areas da comunicacgdo sédo relevantes, e tudo
gue é dito pela ou sobre a organizagéo contribuira
em alguma medida para a constru¢do da imagem

69De acordo com Dreyer (2021, p. 56) existem diferentes tipos de relagdes entre organizagdes e publicos, como
“relagdes institucionais, mercadolégicas, financeiras; ha ainda relagbes especificas com o publico interno, com
investidores, acionistas, grupos de interesse etc.”.
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e da reputacao organizacional [...]. E as relacbes
publicas, parte essencial do composto de
comunicacao integrada, tém grande importancia
na construcdo das narrativas que expressem a
identidade organizacional [...] (PEREIRA, 2015, p.
207).
Pereira (2015) destaca, ainda, a complexidade da gestédo da reputacao no digital, visto
que “as organizagdes enfrentam o crescente desafio de gerenciar o incontrolavel”.
Num ambiente onde ndo ha controle algum das interacbes e 0s atores sociais
compartilham livremente suas opinides e seus conteldos com os mais diversos
assuntos, é papel do profissional de relagBes publicas ser estratégico e saber lidar
com interacBes que tratam de suas respectivas organizacdes e podem, de alguma
forma, ferir sua reputacdo, visibilidade e confianca perante todos o0s usuarios
impactados por esses assuntos (Ibid., p. 204).
A citagéo de Dreyer (2021, p. 60) esclarece a conexdo entre os conceitos de relacéo,
interacdo e reputacao: “a ponte entre o cliente e a empresa é justamente a relacao,
gue sera erguida por meio da interacdo para conquistar os mais altos indices de
reputacao’.
O relacionamento, que é o desdobramento de uma relacdo, carregando um vinculo
maior entre dois atores sociais, também pode ser considerado um ativo intangivel das
organizacdes. Na investigacao pela definicdo desses ativos, encontramos o quadro 3,
em gue o autor sugere o ativo de relacionamento com publicos estratégicos como um

ativo intangivel.

Quadro 3: Uma proposta de classificacdo dos ativos intangiveis

Ativo de Relacionamento * Marcas;

(com puablicos estratégicos) * logos;

* frademarks;

 direitos autorais (de obras literdrias, de sofiwares, etc);
* contratos com clientes, fornecedores, etc.;

+ contratos de licenciamento, franquias, efc.;

+ direitos de exploragio mineral, de agua, etc.;

s gnire outros.

Fonte: Kayo (2002, p. 19)

Em consonéancia com Kayo (2002), Dreyer (2021) defende que o relacionamento é o
“ativo intangivel mais valioso para as relagdes publicas” (Ibid., p. 13). Como exempilo,

a autora cita acdes de relacionamento (ativo intangivel) direcionadas ao publico-alvo
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para o lancamento de um produto (ativo tangivel), promovendo interacdes e
resultando em reputacao - que também é um ativo intangivel (Ibid., p. 54).

Saad (2021, p. 11) entende que os relacionamentos envolvem “acdes de informacao,
sociabilidade, interagdo e comunicacao, engajamento e estabelecimento de vinculos”,
mas que “sao transversais ao conjunto de campos que os ativam - relaces publicas,
marketing, publicidade, ciéncias da comunicacao, ciéncias da informacao [...]". Por
iISso, nas secdes seguintes, buscamos autores do marketing para explicar o
relacionamento e o processo de fidelizag&o dos clientes.

3.2 O marketing de relacionamento e 0 CRM como estratégias de interacao
e fidelizacdo dos clientes

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 129) “a esséncia de uma orientacdo de
marketing bem concebida é o forte relacionamento com os clientes. Os profissionais
de marketing devem se conectar com os clientes - informa-los, engaja-los [...]". Para
desenvolver esses relacionamentos, € necessario que o negoécio seja centrado nos
clientes, e ndo apenas dos produtos.

Direcionando a atencao, os objetivos e a operagao direcionados ao cliente, “[...] o
marketing de relacionamento concentra-se no atendimento aos clientes e no
estabelecimento de relacionamentos duradouros” (FERREIRA, 2000, p. 41). Dessa
forma, Bogmann (2000, p. 35) complementa que o marketing de relacionamento
“depende do comprometimento dos dirigentes da empresa e de todos os funcionarios”,
ou seja, da cultura interna da empresa.

Segundo Gordon (1998, p. 31-32), o marketing de relacionamento é o “processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”. No ano

seguinte, Kotler e Armstrong (1999) escrevem que

marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar
sélidos relacionamentos com os clientes e outros publicos.
Cada vez mais, o marketing vem transferindo o foco das
transac6es individuais para a construcéo de relacionamentos
que contém valor e redes de oferta de valor. O marketing de
relacionamento esta mais voltado para o longo prazo. Sua

meta é oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida do
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sucesso € dar-lhes satisfacdo ao longo prazo (KOTLER;
ARMSTRONG, 1999, p. 397).

Conciliando os avancos da tecnologia, 0 comércio passa a combinar as tendéncias da
internet com as maneiras de se comunicar, consumir e vender — culminando no Varejo
4.0. Neste, as organizacdes encontram maior facilidade para identificacdo do
comportamento e habitos de seus publicos a fim de e personalizar suas estratégias
de venda para criar vinculos com os clientes. Assim, proporcionam uma boa
experiéncia de compra além da entrega apenas do produto, em que os clientes podem
“aprender, ver, tocar, sentir, experimentar, escolher, se divertir, comparar, ser
reconhecido, levar o produto, avaliar, criticar, curtir, elogiar e recomendar” (SEBRAE
MS, 2019, online®). Diante desse contexto, o marketing de relacionamento surge para
direcionar esse desenvolvimento da organizacdo rumo a lideranca de mercado,
criando valor a experiéncia dos clientes e facilitando a sua fidelizacdo a marca
(BOGMANN, 2000, p. 23-26).

Por um lado, a internet facilita essa fidelizacdo dos clientes pela agilidade na coleta
dos dados e personalizacdo de mensagens; por outro, amplia a visibilidade da
concorréncia e da variedade de marcas e produtos a disposicdo do cliente e o
incentiva a novas experiéncias, ou seja, a fechar negdcio com outros fornecedores.
Por isso, é essencial cada vez mais agregar ativos intangiveis ao produto ou servico
oferecido e aprimorar a comunicagdo com potenciais e atuais clientes. Assim, 0s
clientes conseguem identificar um diferencial no negdécio, uma vez que percebem um
interesse da marca em firmar relacdes e, a medida que retribuem para o estreitamento
desse vinculo, fidelizam-se a organizacdo (RAPP; COLLINS, 1994; MCKENNA,
2005).

Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 33) confirmam que “0 sucesso do marketing de
relacionamento esta no valor que se distribui a cada elemento que se relaciona com
a empresa”. Na percepgao de Kotler e Keller (2012, p. 129), “o unico valor que sua
empresa sempre criara é o valor que vem dos clientes - 0s que vocé ja tem e 0s que
tera no futuro. O sucesso das empresas esta em obter, manter e expandir a clientela
[...]. Sem clientes, ndo ha negdcio”. Por isso, trataremos da fidelizagdo desses

clientes.

"Ohttps://g1.globo.com/ms/mato-grosso-do-sul/especial-publicitario/sebrae-ms/sebrae-e-meu-proprio-
negocio/noticia/2019/07/02/varejo-40-a-reinvencao-do-varejo-na-era-digital.ghtml. Acesso em: 03 de agosto de
2021.
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A fidelizagdo dos clientes “integra o processo filoséfico do marketing de
relacionamento” (BOGMANN, 2000, p. 21). Ainda de acordo com o autor, fidelizar
significa “transformar um comprador eventual em um comprador freqiiente. E fazer
com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa” (lbid., p. 87).
Logo, um cliente fiel “é aquele que esta envolvido, presente; aguele que ndo muda de
fornecedor, e mantém consumo frequente, optando por uma organizacdo em
particular, sempre que necessita de um determinado produto ou similar” (lbid., p. 21)
e, também, é aquele que promove a marca por meio da propaganda boca a boca,
mesmo sem nenhum incentivo (Ibid., 57).

Por ser uma via de interesse mutuo, assim como os produtos ou servigos ofertados
pela organizacéo, a lealdade dos clientes também tem seu preco, que so é percebido
“a medida que as empresas se habituam com a idéia do valor do tempo de vida de um
cliente” (BOGMANN, 2000, p. 57). Entretanto, existem calculos que comprovam que
essa “despesa” ¢é valida, quando a organizacdo compreende o valor do
relacionamento com os clientes e, mais do que isso, 0 quanto manter a base de
clientes pode ser rentavel para o negécio - visto que “essas interagbes sdo também
uma fonte rica de informacgdes adicionais sobre os clientes” (Ibid., p. 58).

Portanto, os programas de fidelidade sao capazes de oferecer uma moeda de troca
aos clientes fiéis, visto que “a empresa oferece vantagens e beneficios a quem da
preferéncia a seus produtos e servigcos. Um programa de fidelizagdo implica o uso de
varias ferramentas promocionais” e € composto com acdes continuas, como forma de
recompensa a essa fidelidade (BOGMANN, 2000, p. 88).

A coleta de informacdes e dados a respeito dos habitos e comportamento de consumo
dos clientes é tao intrinseca aos programas de fidelidade que, de acordo com Peppers
e Rogers (2000, p. 24), estes “ndo servem para fidelizar o cliente. Servem apenas
para identifica-1o”.

O modo de funcionamento desses programas - a base do acumulo de pontos que sao
convertidos em prémios - ndo traz nenhum diferencial competitivo ao negocio. Por
outro lado, proporcionam conhecer a fundo os clientes, o que € uma grande vantagem
trabalhada pelo marketing de relacionamento para dirigir, de forma personalizada,
“toda espécie de comunicagdo, promog¢ao ou recompensa, medindo seu grau de
satisfacdo e visando manté-lo fiel ao produto, ponto-de-venda ou marca” (FERREIRA,
2000, p. 41).
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Assim, recorremos a Bogmann que reitera a necessidade de estar disposto a “ouvir a
voz do cliente para poder satisfazé-lo, atendendo e ultrapassando suas expectativas”
(Ibid., 2000, p. 67) e extraindo, desses relatos, estratégias eficientes para fidelizacéo.
Afinal, “de nada valera qualquer esforgo, se n&o atingir seu cliente” (Ibidem).

Ferreira e Sganzerlla compreendem essa pratica como uma “necessidade de
aperfeicoar e melhorar o relacionamento com o cliente”, que contribuiu com novas
ferramentas de trabalho ao marketing que sé&o guiadas pela informacao (base de
dados dos clientes), dando origem ao Customer Relationship Management (CRM)
(2000, p. 37). Este conceito de Gestao de Relacionamento com o Cliente defende que
“cada cliente é distinto, diferente, e deve ser tratado de forma diferente” (PEPPERS;
ROGERS, 2000, p. 34).

Ja para Swift (2001, p. 12), CRM “é uma abordagem empresarial destinada a entender
e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicacdes significativas
para melhorar as compras, a retencdo, a lealdade e a lucratividade deles”, e
complementa que se trata de um “processo interativo que transforma informacoes
sobre os clientes em relacionamentos positivos com os mesmos” (Ibid., p. 13).
Portanto, trabalhar CRM ndo é sobre acbBes de preco ou envio massivo de
comunicacdes para potenciais clientes, muito menos um resultado. A Gestdo do
Relacionamento com o Cliente é um processo ininterrupto capaz de agregar respostas
e esclarecer duvidas ao negécio, sempre relacionadas a oferta de produtos/servicos,
a personalizacdo das entregas e comunicacdes e, principalmente, a satisfacdo do
cliente (SWIFT, 2001, p. 13; ZAMBON, 2012, p. 203).

Peppers e Rogers repartem o CRM em trés categorias com funcdes distintas (lbid., p.
A7-48):

e CRM colaborativo: envolve todos os pontos de contato e interacdo dos clientes
com a organizacgao, que devem estar preparados para interagir com o cliente e
direcionar as necessidades para o0s sistemas responsaveis, tratados pelo CRM
operacional.

Esta modalidade vai ao encontro do “componente pessoal” do CRM, proposto por
Kotler e Keller (2012, p. 143), pelo qual os clientes fazem contato real com as
organizacbes e “seus funcionarios podem criar fortes lagcos com os clientes ao
individualizar e personalizar relacionamentos”, demonstrando todo o seu cuidado com

os clientes.
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e CRM operacional: corresponde a tecnologia aplicada a automacdo do
relacionamento com os clientes, visando a integracdo dos sistemas como
automacao de forca de vendas, automacao de canais de venda, sistemas de
e-commerce e call centers.

e CRM analitico: visa identificar e diferenciar os tipos de clientes de uma
organizacao e tracar estratégias para atender e tratar as necessidades de cada
um dos perfis - seja para tratar de forma personalizada (one-to-one) ou
despriorizar suas contribuicdes, de acordo com a interagéo de cada um.

Na perspectiva de Peppers e Rogers (2000, p. 28), séo trés os principais extratos de
clientes que uma organizacao precisa interagir e se relacionar. Os clientes de maior
valor (CMVs) séo aqueles que merecem ser conservados e, por isso, terdo programas
personalizados focados em sua retencdo, com canais de comunicacao especificos
para que a relacédo seja ainda mais fortalecida.

Kotler e Keller (2012, p. 147) concentram as principais etapas do processo de retencéo
de clientes no que chamam de “funil do marketing”, responsavel por identificar “a
porcentagem do mercado-alvo potencial em cada fase do processo de decisao,

partindo do meramente consciente para o altamente fiel”, conforme a figura 11.

Figura 11: O funil de marketing
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Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 147

Os consumidores iniciam como mercado-alvo e avangam 0s estagios até se tornarem

clientes fiéis da marca’’. Durante esse trajeto, a taxa de conversdo de um estagio

" De acordo com Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 70), clientes sdo todos aqueles que “compram para recompra”,
ou seja, voltam a fazer negdcio com a organizagéo e sao o elo direto com os consumidores, que “compra[m] por
impulso”, sem expectativa de recompra. Dessa forma, podemos entender os consumidores como anénimos a
marca e pertencentes a massa, enquanto os clientes pertencem a base de compradores da loja, com
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para outro serve de indicador para possiveis barreiras nessa construcéo da fidelidade
e retencao do cliente. Conforme a organizacdo consegue reter clientes satisfeitos, eles
“formam o capital de relacionamento com os clientes da empresa. Se a empresa fosse
vendida, a adquirente pagaria ndo somente pelas instalagbes e equipamentos
industriais e pela marca, mas também pela base de clientes entregue e pela
quantidade e pelo valor dos clientes que fardo negécio com a nova empresa” (Ibidem).
Os clientes de maior potencial (CMPs) necessitam ainda de um tratamento distinto e
de um investimento especial que motive uma maior participacao.

Ja os below zeros (BZs) sédo aqueles que devem ser atendidos, mas que, pela falta
de perspectiva de lucratividade e pelo baixo valor estratégico, ndo devem ser tidos
como prioridade. Com o tempo, estes tendem a buscar a concorréncia e permitindo
um maior foco na interagdo com os CMVs e CMPs, com os quais “temos como objetivo
final desenvolver uma relacdo de aprendizado, onde cada vez mais personalizamos
servigos e produtos para que o cliente veja conveniéncia em continuar conosco” (lbid.,
2000, p. 29).

Figura 12: Estratificacdo de clientes
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-
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Fonte: Peppers e Rogers (2000, p. 28)

Portanto, é possivel se diferenciar da concorréncia e conquistar vantagem competitiva
por meio de uma administracdo centrada no relacionamento consolidado e préspero
com os clientes, afinal, o relacionamento € a base da prestacdo de servicos
(PEPPERS; ROGERS, 2000, p. 124).

caracteristicas individuais jA mapeadas e atendimento personalizado (DONNELLY; BERRY; THOMPSON, 1985,
p. 113).
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Apesar do produto ou servigo ter um consumo imediato, o relacionamento se inicia
antes desse consumo e perdura até o0 momento de pds-venda. Mesmo depois do
cliente ter experimentado o produto ou servico ofertado pela organizacdo, o
relacionamento dele com a marca ainda vai perdurar. Portanto, a comunicagao
acompanha o cliente por toda a sua jornada e busca estabelecer vinculos e
compreender o comportamento dessa clientela em cada uma das etapas de compra.
Por isso, é essencial compreendermos quais sao as etapas dessa jornada de compra
em que o relacionamento com o cliente deve se fazer presente, sempre cumprindo
com a sua funcao de ativo intangivel, trazendo resultados financeiros a organizacao.
Kotler, ao longo dos seus estudos, apresenta a evolucdo do marketing, nomeando as
fases de Marketing 1.0, Marketing 2.0 e Marketing 3.0. Esta ultima era, de acordo com
o autor “é aquela em que as praticas de marketing sdao muito influenciadas pelas
mudancgas no comportamento e nas atitudes do consumidor” (2010, p. 22). Sete anos
mais tarde, Kotler et al. apresentam uma nova fase do marketing, o Marketing 4.0,

‘como o desdobramento natural de Marketing 3.0” (2017, p. 11).

Marketing 4.0 € uma abordagem de marketing que combina
interacdes on-line e off-line entre empresas e clientes, mescla
estilo com substancia no desenvolvimento das marcas e,
finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina
com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento
dos consumidores (KOTLER et al, 2017, p.82)

O “desdobramento natural” citado pelo autor se refere a adaptagao desenvolvida pelo
marketing para a abordagem 4.0 — que esta diretamente relacionada aos fatores que
desencadearam o surgimento do Varejo 4.0. Dentre eles, Kotler et. al destacam a “era
da conectividade” — na qual os consumidores enfrentam um ritmo de vida acelerado e
sdo constantemente bombardeados por informacdes que os confundem e, por isso,
tendem a confiar em informagcBes de pessoas do seu circulo social que ja tiveram
experiéncias com uma determinada marca. Por optarem em confiar em pessoas ao
invés de marcas, o papel das empresas passa a ser “encantar os clientes e converté-

los em advogados fiéis” (2017, p. 87) por meio do relacionamento. Para isso,

[...] apenas um Unico momento de prazer inesperado com uma
marca € o que basta para transformar um cliente em um fiel
advogado da marca. Para conseguir isso, as empresas

deveriam mapear o caminho do consumidor até a compra,
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entender os pontos de contato dele com a marca ao longo
desse percurso e intervir nos pontos que interessam.
Deveriam concentrar seus esforcos — intensificando a
comunicacao, fortalecendo a presencga no canal e melhorando
a interface com o cliente — em melhorar aqueles pontos de
contato cruciais, bem como em introduzir uma forte
diferenciacdo (KOTLER et al, 2017, p. 87).

Assim, Kotler et al definem um novo caminho do consumidor moldado pela era da
conectividade, com base na influéncia do circulo social, na satisfacdo como moeda de
fidelizacdo do cliente e, principalmente, baseado na relagdo com o cliente. Esse novo
caminho, composto por cinco etapas, cumpre com o0 maior objetivo do Marketing 4.0,
que € “conduzir os consumidores da assimilagao a apologia”, ou seja, tem inicio no
“portdo para todo o caminho do consumidor” e vai até a conquista de “advogados de
marca ativos [que] recomendam espontaneamente marcas que adoram, ainda que
ndo sejam solicitados a fazé-lo. Eles contam historias positivas aos outros e tornam-
se evangelistas” (2017, p. 95).

Essa proposta aborda os estagios do caminho do consumidor nos “cinco As”, que
podem ser diretos — seguindo a ordem apresentada na figura 13 -; podem pular uma
ou outra fase; ou, ainda, seguir um formato de espiral — que pressupde o retorno a
estagios anteriores, ja visitados anteriormente, criando um ciclo de feedbacks. Isso
torna o modelo flexivel e passivel de aplicacdo em qualquer setor do mercado. (lbid.,
p. 58-59, 97-98).

Ainda de acordo com os autores, 0 maior beneficio dessa proposta de caminho do
consumidor integrado a conectividade “é a oportunidade de aumentar a assimilagao
desencadeando conversas entre consumidores. Alguém que ndo estava consciente
da existéncia de uma marca podera acabar sabendo sobre ela apdés ouvir uma
conversa” (Ibid., p. 118-119).

As relacfes publicas também fazem parte deste caminho. De acordo com Santos
(2021, online’?), os relacdes-publicas, ao gerenciar os relacionamentos, trabalham a
identidade, imagem e reputacdo desde o primeiro contato com o cliente até o fim da

sua jornada com a marca e “seria quase que irresponsabilidade de nossa parte como

2 https://medium.com/fmrp/rela%C3%A7%C3%B5es-p%C3%BAblicas-tamb%C3%A9m-faz-customer-success-
629df4d23c51. Acesso em 11 de outubro de 2021.
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agentes estratégicos nessa comunicacao, se acreditassemos que o fim da jornada &

a compra!”.

Figura 13: Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco As
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A conversa entre consumidores a respeito da organizacdo € uma ferramenta que
promove o aumento da consciéncia da marca sem a necessidade de publicidades, o
que reduz o custo de divulgacdo e permite o direcionamento da receita a outras
estratégias de comunicagcdo ou marketing. O Unico risco desse diadlogo entre
consumidores € a falta de controle que as empresas tém sobre o que estad sendo
falado a seu respeito, dificultando a gestao de possiveis crises, caso a percep¢ao dos
consumidores que estdo “alavancando” a marca seja negativa. Isso influencia
diretamente as organiza¢des, de modo que “vez ou outra, as marcas precisam realizar
campanhas publicitarias para evitar os riscos da alavancagem excessiva. Elas
precisam influenciar de fora o rumo da conversa” (Ibid., p. 120).

Levando em conta que as decisdes de compra sao influenciadas pelas comunicacoes
da marca nas midias, pelas opinifes de amigos e familiares a respeito da marca e em
experiéncias prévias com a marca, o modelo do caminho do consumidor da figura 13
€ capaz de fortalecer a comunicacao e transmitir as principais mensagens em cada
um dos cinco estagios, de modo que o as comunicacfes, recomendacdes e boas
experiéncias guiem as decisdes de compra do consumidor sem deixar davidas de que
ele estard realizando um bom negécio ao fechar com aquela marca (KOTLER et al,
2017, p. 42).

Ainda na obra “Marketing 4.0”, os autores reforgam que “embora seja verdade que o
marketing de conteddo é mais eficaz no inicio do caminho do consumidor [...], 0
conteutdo deve ser distribuido ao longo de todo o caminho do consumidor. O segredo
é muitas vezes desenvolver o mix de formatos e a sequéncia certos”. E justamente
esse “segredo” que as relagdes publicas auxiliam as organizagdes a “desvendar”.
Primeiramente, “as organiza¢des necessitam das relagdes publicas porque mantém
relacionamentos com os publicos” e a atividade de relagcbes publicas visa
compreender a complexidade desses relacionamentos, analisando as diferentes
formas de interacdo e fornecendo os dados necessarios para conhecimento e
caracterizacao profunda dos diferentes publicos. Depois de conhecidos os publicos, a
atividade de RP continua sendo essencial as organizagdes pois “a comunicagao € a
negociacao sao de fato a esséncia das relagdes publicas” e, por isso, contribuirdo para
toda a criacdo de conteudo de todas as midias sociais da empresa, de maneira
continua e persistente, atingindo e conquistando o publico pretendido para que seja
eficaz (KOTLER et al, 2017).

Kotler et al. (2017) compreendem que a midia conquistada
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inclui a cobertura e a exposicao obtidas pela marca em virtude
de propaganda boca a boca ou defesa da marca. Quando a
gualidade do conteudo é muito alta, com frequéncia o publico
se sente compelido a viraliza-lo por meio de midia social e
comunidades — dai a propaganda boca a boca organica. A
exposicdo na midia conquistada também pode resultar de uma
campanha solida de relagdes publicas e de midia, criando o
que se conhece como propaganda boca a boca ampliada
(KOTLER et al., 2017, p. 190).

Com isso, o autor elucida os pontos de divergéncia entre as relagdes publicas e o
marketing de relacionamento que, justamente, fazem com que sejam atividades
complementares para a construcéo e gestao do relacionamento com o cliente durante

toda a sua jornada de compra.

3.3 O papel das relacdes publicas no relacionamento com clientes para fins
de negdcio

Segundo Kunsch (2003), a area de relacfes publicas ndo deve ser vista de forma
isolada, mas sim integrada as demais areas do negdcio, visto que apoia 0S processos
que envolvem o relacionamento entre a organizacao e seus diversos publicos, além
de “contribuir para agregar valor e ajudar as organizagdes a cumprir sua missao e
alcancgar seus objetivos globais” (KUNSCH, 2003, p. 99).

Sendo assim, é valido reforcarmos que esta integracdo das relagdes publicas as
demais areas do negécio implica em diversas possibilidades de atuacao, inclusive
aguelas que envolvem ativos tangiveis, como a venda de produtos e servicos.

Diante disso, Kunsch (2003) indica quatro funcBes especificas e essenciais das
relacbes publicas dentro de qualquer organizacdo: administrativa, estratégica,
mediadora e politica - e garante que “o exercicio pleno da atividade requer a soma de
todas, numa interpenetragcdo que ajude as organizacdes ndo sé a resolver seus
problemas de relacionamentos, mas também a se situar de forma institucionalmente
positiva na sociedade” (Ibid., p. 117).

A seguir, apresentaremos a definicdo das quatro funcdes e apontaremos, em cada

uma delas, a contribuicdo das relacdes publicas para o relacionamento com clientes:
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Funcao administrativa

Kunsch (2003, p. 100) esclarece que “como fungdo administrativa, as relagdes
publicas, por meio de suas atividades especificas, visam atingir toda a organizacéo,
fazendo as articulacbes necessérias para maior interacdo entre setores, grupos,
subgrupos, etc”. Isso significa que as relagdes publicas apoiam os resultados gerais
da empresa, assim como qualquer outra area, por meio da criagéo e sustentacéo das
relacdes entre as organizacbes e seus publicos de interesse (ANDRADE, 2003;
KUNSCH, 2003).

De acordo com Pereira (2012, online’3), “o cliente é o motivo mais importante para o
qual as empresas estdo inovando e trabalhando [...]. E o maior patriménio que as
empresas possuem, portanto, é necessario cuidar com muita atencéo e dedicacao”.
Esse “cuidado” com o cliente € abordado tanto pelo marketing de relacionamento
(STONE; WOODCOCK, 1998) quanto pela atividade de relacdes publicas.

Enquanto funcdo administrativa, “as relacbes publicas buscam criar e assegurar
relacdes confiantes ou formas de credibilidade entre as organizacdes e os publicos
com os quais elas se relacionam” (KUNSCH, 2003, 102). O planejamento do
relacionamento de uma organizacdo com seus publicos envolve pesquisas e
diagnésticos que identificam tendéncias e politicas para a construcdo de estratégias
e acles que visam a aceitacdo e cooperacao entre as partes. Por um lado, o cuidado
com o cliente se d& por comunicacdes construidas com as premissas da empatia,
responsabilidade e solidariedade, buscando a conscientizagdo e cooperagao dos
publicos de interesse. Por outro lado, a organizacdo deve estar preparada também
para lidar com possiveis gestdes de crise e administracdo da opinido publica, sempre
respeitando a ética de comunicacao (lbid., p. 100-103).

Funcéao politica

No que tange a funcao politica das relag6es publicas, Kunsch (2003) explica

Cabe as relagdes publicas, no exercicio da funcéo politica e
por meio da comunicacdo, gerenciar problemas de
relacionamentos internos e externos, surgidos ou provocados
pelo comportamento de determinados publicos e/ou por certas
decisdes das organizacdes. E é no ambito do poder micro e

macro que tudo isso ocorre. Sao instancias que permeiam

73 https://administradores.com.br/artigos/a-importancia-do-marketing-de-relacionamento-para-fidelizacao-de-
clientes-nas-empresas. Acesso em 02 de nov. de 2021.
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todo o processo de negociacdo e da busca de solucdo numa
dimensao publica (KUNSCH, 2003, p. 110).

A respeito dos ambitos micro e macro do poder, os autores Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2000, p. 183) explicam que “o poder micro trata de individuos e grupos dentro
da organizagdo”, enquanto “o poder macro, comparativamente, reflete a
interdependéncia de uma organizacdo com seu ambiente”, desde clientes e
fornecedores, até concorrentes e grupos de pressao. Essa relacdo com os publicos
externos a organizacgao consiste no “gerenciamento das demandas desses agentes”
para um posterior “uso seletivo dos mesmos [agentes] em beneficios da organizagao”
(Ibid.).

Assim, de acordo com Kunsch (2003, p. 113), enquanto fungao politica, “o papel das
relacbes publicas é justamente o de intermediar a solucdo dos conflitos entre a
organizacao e seus publicos”, partindo de estratégias de comunicacédo e negociacao
para garantir o equilibrio dos interesses das duas partes e solucionando possiveis
problemas que podem afetar o relacionamento entre elas (Ibid.).

Funcédo mediadora

A definicdo da funcdo mediadora se faz presente no seguinte trecho extraido de
Kunsch (2003, p. 106): “o verdadeiro trabalho de relagdes publicas é aquele que, além
de informar, propicia o dialogo”.

A respeito da mediacdo, Candido Teobaldo de Souza Andrade escreve que as
“relagdes publicas, em uma empresa, ndo tém em mira, unicamente, informar os seus
publicos, mas, precisamente, conseguir estabelecer com eles uma verdadeira
comunhao de ideias e de atitudes, por intermédio da comunicagédo” (1993, p. 104).
Conforme ja apresentado, nos dias de hoje, ndo é suficiente apenas informarmos aos
clientes, conforme a interacéo que informa (11). E preciso trabalhar a participacdo (IGP)
e o vinculo (IGV) nas interacdes realizadas pois, assim, as relagbes publicas
extrapolam o interesse informacional e agregam aos negaocios funcionando como uma
vantagem competitiva da organizacao perante seus concorrentes.

Bogmann, ao escrever sobre marketing de relacionamento, explica que “para
conseguir a fidelidade dos clientes, a empresa pode trabalhar basicamente em dois
sentidos: ter uma marca forte que crie lealdade dos consumidores e envolver os
clientes pelos servicos que oferece” (BOGMANN, 2000, p. 84). Ou seja, uma

organizagdo consegue atrair e reter clientes por meio da gestao de sua identidade,
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imagem e reputacdo; ou entdo por meio de acles e beneficios que privilegiem a
experiéncia do cliente com a marca.

Tanto a gestdo dos atributos identitarios da organiza¢do quanto a operacao centrada
na experiéncia do cliente sdo atividades que também fazem parte do escopo das
relacBes publicas. Conforme apresentado anteriormente, as relacdes publicas atuam
diretamente no gerenciamento da identidade, imagem e organizacdo das relacbes
publicas (atributos interdependentes); e, além disso, pensam em relacionamentos que
privilegiam a satisfacdo dos clientes com a marca, atrelando ativos intangiveis aos
ativos tangiveis oferecidos pela organizacdo, o que proporciona a entrega de uma
experiéncia para além do produto ou servi¢o adquirido.

Sendo assim, as relagfes publicas também trabalham para “obter, manter e expandir
aclientela” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 129) e fidelizar clientes. Tanto é verdade que,
guando tratamos das relacdes publicas nos negécios, a relacdo — que € o “ser” das
RP e a base para o relacionamento — é um ativo intangivel que, pelos seus niveis de
interacao, busca trabalhar a participacéo e o vinculo de clientes com a marca visando
sua conversao e fidelizagdo, como visto em Dreyer (2021).

Dessa forma, assim como o marketing, a atividade de relacdes publicas esta focada
na “construcdo de relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor”
(KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 397). Isso inclui a atuacdo do CRM, ferramenta do
marketing, as relacées publicas praticam a escuta ativa com os clientes, com a
disposicdo de ouvir suas sugestdes ou duvidas e incorpora-las as operacfes da
organizagdo, em um processo que preza pela co-construcdo — que €, por exemplo,
uma consequéncia de uma boa mediacao de interesses.

Essa pratica esta diretamente relacionada aos niveis de interagéo estabelecidos entre
empresa e clientes. Quanto maior o nivel da interagdo, mais proxima dos clientes a
organizagdo esta e maiores sdo as possibilidades desta conhecer os habitos dos seus
publicos de interesse. Consequentemente, mais direcionadas e assertivas seréo as
acOes e campanhas de relagdes publicas, colaborando para a atracdo, retencéao,
conversao e fidelizacdo dos clientes.

Dessa forma, tanto o marketing quanto as relagées publicas podem ser nomeados
como um “processo interativo que transforma informacbdes sobre os clientes em
relacionamentos positivos com os mesmos” — definicdo de Swift para CRM (2001, p.
13).
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Funcéao estratégica

Em Kunsch (2003, p. 103) temos que, “para as relagbes publicas, exercer a funcao
estratégica significa ajudar as organizacdes a se posicionar perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de ser do seu empreendimento”.

Além do posicionamento, que diz respeito a “cumprir sua missédo, desenvolver sua
visdo e cultivar seus valores”, as relagdes publicas também “tém de apresentar
resultados e ajudar as organizagdes a atingir seus objetivos” (Ibid., 2003). Essa funcao
da area de relagBes publicas contribui para o fortalecimento da identidade e
construcdo da credibilidade da organizacdo perante os publicos com os quais se
relaciona.

Ferreira e Sganzerlla (2000, p. 35-36) defendem que, por meio do marketing de
relacionamento, “a empresa cria e distribui valor em suas relacbes a todos que
possam influenciar na satisfagao do cliente [...]". Entretanto, depois de todo o conteudo
presente no capitulo, compreendemos que as rela¢des publicas também tém potencial
de cumprir com a mesma funcao voltada para a comunicacédo mercadoldgica e focada
nos negoécios. Assim, as relagbes publicas agregam valor por meio de ativos
intangiveis - como relacdo, relacionamento, confianga, reputacdo etc. - ao ativo
tangivel das organizagdes, que sdo os produtos ou servicos gue os clientes buscam,
pagam e esperam receber.

Portanto, partindo da andlise das quatro funcdes indicadas por Kunsch (2003),
concluimos que a atividade de relacdes publicas é capaz de contribuir para o
relacionamento com clientes para fins de negdcio, junto com o marketing e outras
disciplinas, atuando para além da comunicacao institucional. Com isso percebemos
gue, cada vez mais, as atividades estéo interligadas e funcdes podem ser abordadas
por diferentes campos do conhecimento, sempre colaborando com os objetivos e

resultados da organizacéo.
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4 O RELACIONAMENTO DE STARTUPS COM SEUS CLIENTES NA
PRATICA DO MERCADO

Este capitulo tem como objetivo identificar o nivel de interacdo de trés startups com
seus respectivos publicos para demonstrar como ocorre o relacionamento deste tipo
de organizagdo na pratica. Para isso, aplicaremos a Metodologia da Relagdo de
Relacdes Publicas (MRRP), desenvolvida por Dreyer (2021), e utilizaremos o

monitoramento de midia.

4.1 Contexto

Depois de investigarmos o Estado da Arte das startups no Brasil e de
compreendermos a funcdo das relagfes publicas na constru¢do do relacionamento
entre atores sociais, vamos buscar um diagndéstico da relacéo entre as startups e seus
publicos de interesse.

Para isso, selecionamos trés startups brasileiras, de mercados diferentes — visto que
o intuito ndo é fazer uma comparacdo de concorrentes dentro de um mesmo
segmento, mas sim compreender de que forma se da esse relacionamento a partir de
startups com diferentes modelos de negdécio e de diferentes portes. As trés startups

serdo apresentadas no item 4.4.

4.2 Metodologia

Segundo Luis Mauro Sa Martino (2018, p. 66-69), “0 método € o conjunto de
procedimentos necessarios para realizar uma pesquisa”, “uma explicacao das etapas
do caminho da pesquisa, um ‘como fazer’, mostrando os passos necessarios para
analisar o objeto e responder as perguntas”.

Assim, para analisar o relacionamento das startups com seus publicos interesse,
utilizamos a Metodologia da Relacdo de Relagcbes Publicas (MRRP) que “trata
especificamente do ativo intangivel mais valioso para as relacdes publicas: a relacao,
alinhada as estratégias da organizacao” e “proporciona ao profissional de

comunicacéao flexibilidade para incluir, alterar e/ou selecionar a ordem dos elementos
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a fim de obter o melhor panorama das relacées de comunicacdo com o ator social que
for de seu interesse” (DREYER, 2021, p. 129-142).
Para fins desta monografia e do objetivo deste capitulo, iremos concentrar nossa
pesquisa na etapa de diagndstico da relacdo, que € a primeira etapa da metodologia,
e tem como finalidade “identificar em que nivel de interagdo com os publicos a
organizacao estad” (Ibid., p. 131). A partir do Panorama da Relacao, esta primeira etapa
da metodologia prevé a reunido de um conjunto de informacdes a respeito da relacao
da organizacdo com seus publicos, organizadas em 14 passos:

1. O ambiente;
O método;
Os tipos de midia;
O formato do conteudo;
A frequéncia do formato do conteudo;
O tipo de conteudo e a linguagem;
A inteng&o do conteudo;
A proposta de valor da comunicagéo;

© 00 N o 00 b 0N

O publico;

10. A reacdo do individuo;

11.0 retorno da organizacéo;

12.0Os possiveis riscos;

13.0 alinhamento com o negécio;

14.0 nivel de interacéao.
Dentre as diversas possibilidades de técnicas, escolhemos o monitoramento de midia
por permitir “incrementar negdcios, corrigir erros e estreitar relagdes entre pessoas e
marcas. Além disso, é possivel ainda descobrir percep¢cdes de compra e atitude em
relagdo ao consumo” (MOTTA, 2016, p. 111). Ademais, “0 monitoramento de midias
sociais se aplica no antes, no durante e no depois do trabalho comunicacional” (SILVA,
2012, p. 44). Portanto, 0 monitoramento diz respeito também a todo o caminho do
consumidor, desde a assimilacao até a apologia (KOTLER et al, 2017, p. 96), e todas
as acoes de relacionamento propostas em todos os pontos de contato do consumidor
com a marca — indo ao encontro do objetivo deste capitulo e do contetudo que fora
apresentado no capitulo anterior.
Para Dreyer, “0 monitoramento € um método muito usado no ambiente online” (2021,

p. 92) e é relevante “para a propria gestdo da comunicagao” (Ibid., p. 93).
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Conforme destacado por Carvalho (2012, p. 15), o monitoramento de midias se faz
adequado por nao ter alto custo para realizagcdo das pesquisas — visto que todo o
material analisado esta disponivel a qualquer usuario da internet; além de oferecer
informacdes precisas e criveis de forma agil e sem a exigéncia de uma base com
grande volume de dados para geracao de insights e tomadas de decisdo — ja que néo
ha estimulos para a participacdo dos publicos de interesse. Portanto, “mesmo que
haja poucos resultados na pesquisa (poucas pessoas falando da marca), qualquer
informacéao é relevante e util, pois ela é completamente espontanea” (Ibid., p. 16).

De acordo com Montardo e Carvalho (2012, p. 19), o “monitoramento de midias sociais
diz respeito a acompanhar e avaliar o que vem sendo dito sobre produtos, servicos e
pessoas em sites de redes sociais, com fins de gerenciamento de marca”. Salustiano
(2012, p. 34), complementa que monitorar significa “mensurar, qualificar, quantificar,
tracar perfis de usuarios, identificar possiveis acdes dentro dos ambientes virtuais e
prever crises e danos as marcas. Este campo tem ganhado destaque nos ultimos anos

e deixou de ser tendéncia para se transformar em necessidade [...]".

4.3 A midia escolhida e os critérios do monitoramento

Optamos por realizar o monitoramento das trés startups no Instagram pois trata-se da
midia social digital com maior presenca das trés startups selecionadas, ou seja, € a
plataforma em que essas empresas realizaram mais publicacdes. Além disso,
recentemente, o Instagram lancou a ferramenta Loja, designada para venda de
produtos, que estimula transac¢des no interior da plataforma e permite que as marcas
realizem andncios de seus produtos ou servicos — tornando-se relevante para
empresas.

Dentro do Instagram, o periodo escolhido para o monitoramento foi a primeira
quinzena do més de junho de 2021. O més de junho foi escolhido por ser o Més do
Orgulho LGBTQIA+ e a restricdo do dia 1 ao dia 15 € por abarcar o Dia dos
Namorados, celebrado no dia 12. Essas duas comemoracdes sao oportunidades de
as empresas produzirem conteudos direcionados, capazes de gerar identificacdo com
esses publicos e atrai-los para a marca. Consideramos que a primeira quinzena do
més é suficiente para a realizacdo do monitoramento, pois contempla a metade do
Més do Orgulho LGBTQIA+ e abrange possiveis acdes realizadas pré, durante e pos
Dia dos Namorados.
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Quanto aos critérios do monitoramento, decidimos que sera realizado dentro dos
quinze dias estipulados (entre 01 de junho de 2021 e 15 de junho de 2021), com
andlise de todas as publicacdes do feed nesse periodo — publica¢des realizadas fora
da aba do feed principal, como stories e destagues, ndo serdo contempladas pelo
monitoramento.

Serdo analisados dados dos comentarios de cada uma das publicacbes. Se a
quantidade de comentarios da publicacdo for inferior a 11, todos os comentarios
receberdo uma analise qualitativa. A partir de 11 comentarios, serdo selecionados os
10 mais relevantes — comecando pelos fixados (se houver) e, na sequéncia, aqueles
gue aparecem primeiro na publicacdo — para a analise do contetdo. Caso um usuario
publigue mais de um comentario em uma mesma publicagdo, apenas o primeiro
comentario sera considerado. Comentarios em formato de resposta publicados pelas

startups ndo serdo analisados.

4.4 Apresentacao das startups

4.4.1 QuintoAndar

Com foco no B2C, é a maior imobiliaria digital do Brasil, foi a nona startup do pais para
entrar para a lista de unicérnios, sendo avaliada em US$ 1 bilhdo apds participar de
uma rodada de investimentos no valor de US$ 250 milhdes (JULIO, 2019, online).
O QuintoAndar destaca-se com a atuacdo nas midias sociais digitais como Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube, Tiktok e Pinterest.

4.4.2 Tembici

Responsavel pelas famosas “bikes do Itau”, a startup se diferencia pelo modelo de
negécio dentro do setor de mobilidade, com estagfes de travamento que garantem a
qualidade e seguranca dos seus produtos. Em junho de 2020, a startup, que é voltada
para o mercado B2C, recebeu um aporte de US$ 47 milhdes (MOBILIDADE SAMPA,
2021, online™).

74 https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/09/epoca-negocios-softbank-lidera-investimento-de-
us250-mi-no-portal-quintoandar-que-ja-mira-exterior.html. Acesso em 18 de setembro de 2021.

7S https://mobilidadesampa.com.br/2021/02/tembici-cresce-em-2020-e-preve-faturar-60-mais-em-2021/. Acesso
em 18 de setembro de 2021.
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Atualmente, a Tembici esta presente nas principais plataformas de midias digitais,

como Instagram, LinkedIn, Twitter, Facebook, YouTube e Tiktok.

4.4.3 Saipos

Com passagens por diversos programas de aceleracao e pelo reality show Shark Tank
Brasil, a Saipos é uma startup que atua no mercado B2B com o desenvolvimento de
um sistema de gestdo eficiente para restaurantes. No final de 2020, foi classificada
pelo Sebrae RS como uma das startups de destaque para 2021 (SAIPOS, 2021,
online’®).

Atualmente a startup faz a gestdo de mais de 1.000 restaurantes em mais de 20
estados do pais e esta presente nas plataformas digitais como LinkedIn, Instagram,

Facebook, YouTube e Pinterest.

4.5 Analise estratégica

Conforme ja dito, o diagnostico da relagéo € uma “investigagdo de como a organizagao
se relaciona com seus publicos interna e externamente” (DREYER, 2021, p. 130).
Ainda de acordo com a autora, “para finalizar o diagnéstico da relagao, é importante
gue se faca uma analise estratégica das informacdes” (Ibid., p. 131). Porisso, a sequir,
apresentaremos o resultado da andlise estratégica de como as startups QuintoAndar,
Tembici e Saipos se relacionam com seus publicos de interesse a partir do
monitoramento de midia realizado. O detalhamento do diagndstico da relacdo de cada

uma das startups consta no apéndice A, pagina 123

4.5.1 QuintoAndar

1- Ambiente
Para o QuintoAndar, a presenca no digital € essencial, haja vista que este ambiente
esta no proprio core da startup, que se apresenta como “a maior imobiliaria digital do
Brasil”. Portanto, faz parte de seu modelo de negdcio privilegiar as interagdes a
distancia, as negociagdes entre atores sociais em espaco-tempo diferentes, de modo

a expandir o mercado para uma grande rede de facil acesso para os publicos de

76 https://saipos.com/sobre-a-saipos. Acesso em 18 de setembro de 2021.
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interesse e com grande interesse econdmico envolvido. Ja os ambientes fisico e
hibrido, ndo séo tdo explorados pela empresa, visto que ndo tem comunicacfes
direcionadas as trocas presenciais e, dentre os dias do monitoramento, ndo
demonstrou acdes planejadas para o digital compartilhadas com o fisico.

4- Formato do contetdo

Durante o periodo do monitoramento, foram publicados 13 posts estaticos com foto e
dois videos.
5- Frequéncia do formato do conteddo

A frequéncia dos conteudos € bem definida. As publicacbes séo realizadas,
preferencialmente, no meio da semana — visto que todos os posts foram divulgados
entre terca e quinta-feira, dias sem proximidade com os finais de semana. Além disso,
todos os dias que em ha publicacbes, sdo divulgadas em uma trinca de posts,
podendo ou nao tratar de um assunto em especifico. Quanto a preferéncia pela
frequéncia no contetdo, os Unicos dois videos foram publicados no mesmo dia, uma
quarta-feira.
6- Tipo de conteudo e a linguagem

O tipo de conteudo que prevalece nas publicacdes monitoradas € o mercadoldgico,
sobretudo atrelado a alguma dica, seja de um produto/servico ou de como realizar
uma busca na plataforma da empresa. Essa juncdo é estratégica, pois o contetudo
mercadoldgico cumpre com o papel de gerar interesse no publico para o produto
apresentado, enquanto a dica é capaz de agregar relevancia ao contetado — tornando-
o significativo para o publico e aumentando a possibilidade de interacédo e construcao
de relacbes a partir dos comentarios. Alguns contelddos sociais também sédo
contemplados, trabalhando experiéncias de clientes reais, que podem gerar
semelhanca e atrair o publico para um relacionamento com a startup.

Em todas as publicacdes, a linguagem utilizada € informal, com a utilizacdo de emojis.

7- Intencdo do conteldo

Das 15 publicacdes analisadas, a empresa demonstrou ter a intencao de informar em
quatro delas, com o objetivo apenas de tornar algo conhecido. Em outras 11
publicacdes, a empresa demonstrou ter aintengdo de comunicar, incluindo sugestoes,
perguntas ou convites junto ao conteudo.

8- Proposta de valor de comunicacao

Para cumprir com seus objetivos, a publicacbes da empresa contemplam iniciativas

gue conectam ativos intangiveis a ativos tangiveis. A empresa sempre propde
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interacOes em suas legendas atreladas as buscas dos produtos na plataforma e utiliza
de imagens dos imdveis para agregar visibilidade ao seu servico.
Além disso, a marca também traz influenciadores e clientes reais para as suas
publicacdes, para que os clientes tenham sentimentos positivos a respeito dos
produtos sem precisar vé-los pessoalmente. Em particular para o QuintoAndar, que
trabalha com toda a negociacédo dos seus servicos no ambiente digital, é essencial
que os ativos intangiveis desses produtos sejam trabalhados, uma vez que a empresa
precisa entregar valor e confiangca aos seus clientes sem que eles tenham uma
experiéncia fisica com a marca — ou seja, € preciso fazer com o que o cliente se sinta
amparado e seguro para fechar o negdcio a distancia e, para isso, ativos intangiveis
como imagem, confianca, experiéncia, engajamento e relacionamento com publico
especifico sdo fundamentais.

9- Publico
A comunicacdo trabalha com alguns publicos especificos dentro do segmento e
apesar de compartilhar iméveis por todo Brasil, direciona alguns em cidades
especificas — entretanto, a maior parte das publicacbes € direcionada a profissionais
ou interessados em arquitetura e decoracdo em busca de inspiracdes para seus
projetos — que se tornam os publicos-alvo nesse contexto.

10- Reacéo do individuo

Do total de menc¢Bes da marca no periodo analisado, 61,5% foram positivas, 16,2%
negativas e 22,3% neutras. Esses numeros fazem parte de um célculo denominado
indice de Sentimentos, “que mede o percentual de comentarios positivos, negativos
ou neutros em relacéo ao total de mengdes” (DREYER, 2021, p. 90).

> Indice de Sentimentos

Total de mengdes positivas (91)

x 100 =61,48
Total de mengdes positivas (91) + negativas (24) + neutras (33)

Conforme o célculo do indice de Sentimentos demonstrado acima, podemos concluir
que had 61% de mengbes positivas no total de menc¢des da marca no periodo
analisado, ou seja, a reacao dos individuos em relacado aos conteudos publicados é
positiva.

Analisando qualitativamente os dados, é possivel perceber que, mesmo com as
estratégias de trazer depoimentos de influenciadora e usuéria real, o conteudo que 0s
clientes mais gostam s&o o0s posts estaticos com fotos de imoveis, que promovem 0sS

produtos e as decoracbes. Também vale destacar que ndo ha preferéncia por
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influenciadores ou pessoas reais, uma vez que as reacoes foram bem semelhantes
para esses dois tipos de conteudo.

Com base nos mesmos numeros de mencgles positivas, neutras e negativas,
aplicaremos também o indice de Imagem da Marca. De acordo com Monteiro e Azarite
(2012, p. 100), esse indice “serve para dar um nimero consolidado de como a marca
esta nas midias sociais. D4 um panorama geral da propor¢cao de mencdes positivas e
neutras frente ao total de mengdes”.

» Imagem da Marca

Total de mengdes positivas (91) + neutras (33) — negativas (24)

X 100 = 67,56
Total de mengoes da marca (148)

Conforme o célculo do indice de Imagem de Marca, podemos concluir que a imagem
da marca estd boa, visto que o resultado é positivo (67%). A startup atinge este
percentual pois 0 numero de mencdes positivas e neutras € maior que o numero de
mencdes negativas.

11- Retorno da organizacdo

Para analisar o retorno da organizacdo, buscamos, primeiramente por um parametro
para essa avaliacdo. Para isso, realizamos um benchmarking com a Nubank, empresa
unicdrnio brasileira — que nasceu como startup -, cuja missao € “dar uma experiéncia
incrivel aos nossos clientes”, tendo recebido diversos prémios pela exceléncia no
atendimento ao cliente (REDACAO NUBANK, 2021, online’’). Dessa forma,
analisamos o Instagram da Nubank no mesmo periodo em que as outras trés startups
(entre os dias 01 e 15 de junho de 2021), seguindo 0os mesmos critérios de
monitoramento, e constatamos que a empresa responde a 36,25% dos comentarios
dos individuos em suas publicacdes no Instagram. Dessa forma, consideraremos esse
valor como um bom parametro para o retorno das startups e partiremos dele para a
analise das startups pesquisadas.

De acordo com os dados coletados a partir do monitoramento do Instagram do
QuintoAndar, a startup responde 31,75% dos comentarios realizados pelos usuarios
em suas publicacdes. Isso significa, de acordo com o parametro, que a empresa
mantém uma boa taxa de retorno as reacdes dos usuarios — bem proxima ao ideal,

incentivando o dialogo e reagindo a altura das interacdes. Apesar de ndo solucionar

"Thttps://blog.nubank.com.br/nubank-atendimento-cliente-premios/. Acesso em 18 de setembro de 2021.
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todas as duvidas, a empresa se dispde a tratar a maioria delas na resposta do préprio
comentario ou acionando os clientes via chat privado. Dessa forma, podemos afirmar
que a empresa cumpre com a intencdo proposta em suas publicagbes a medida que
oferece um retorno & altura aos usuarios.

12- Possiveis riscos

As publicacbes em si ndo oferecem riscos a reputacdo da startup, visto que ndo sao
ofensivos. As possibilidades de risco estdo nos comentarios negativos de clientes
insatisfeitos ou que ndo aprovam alguns conteddos por opinido pessoal. A atitude
mais propensa a risco foi a empresa ocultar um comentario de um cliente sem
respondé-lo.

13- Alinhamento com o negdécio

A startup, que tem como missédo “revolucionar o mercado imobiliario, simplificando a
vida de quem busca um novo lar” e cujo propdsito € “mudar para melhor a forma como
as pessoas vivem”, pratica o alinhamento da comunicagdo com o seu negécio. Isso
significa que o QuintoAndar exerce na realidade os elementos que compdem o seu
discurso. Nas publicacbes, a missdo se traduz em referéncias como indicacdes de
cidade, codigo de busca e caracteristicas dos iméveis divulgados — simplificando a
busca de semelhantes no site -, e em depoimentos de clientes reais e influenciadores
gue relatam a facilidade de encontrar um novo lar.

Esses depoimentos traduzem também o propdsito da organizacdo a medida que
exploram o bem-estar e a satisfacdo desses usuarios em seus novos imoéveis.
Algumas dessas experiéncias trazem, ainda, a estratégia da empresa de utilizar
tecnologia para “garantir uma experiéncia segura em todas as etapas do processo de
aluguel ou venda" declarando a seguranca do processo completamente online.
Assim, 100% das publicacbes da empresa estéo alinhadas ao negdcio.

14- Indicacdo do nivel de interacao

Com base nos conteudos publicados e nos passos anteriores, a empresa tem a
intencdo de comunicar seus publicos, visto que 73,3% das suas publicacdes
apresentam sugestdes ou perguntas nas legendas. Somado isso ao bom resultado
nos indices de Sentimentos e Imagem de Marca e a boa taxa de retorno as reacdes
dos usuérios (31,75%), concluimos que a startup cumpre com 0 que se propde
atingindo o nivel 2 de interacdo com seus publicos (interagcdo que comunica - IC).

E perceptivel que a startup sabe estabelecer uma relagio com o publico pois, mesmo

buscando diferentes tipos de conteudo, ja entende qual a frequéncia e o tipo que mais
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agradam os seus usuarios. Além disso, tem uma boa taxa de respostas aos
comentarios, sempre a altura do que é proposto na interacdo, dialogando com clientes
que tém duvidas e reclamacdes, mas também com contribui¢cbes positivas, o que

ajuda no fortalecimento das relagdes.

45.2 Tembici

1- Ambiente

E importante que essa empresa esteja presente no digital para a constru¢éo de uma
rede de facil acesso para os clientes, valorizando as experiéncias vividas pelos
usuarios. Além disso, as publicacfes e os proprios servigcos da Tembici valorizam as
comunidades de ciclistas e as trocas presenciais e, para que 0S USUArios possam
consumir 0s servicos, a startup precisa também se fazer presente no ambiente fisico.
A empresa tem, ainda, a oportunidade de unir a conveniéncia do ambiente fisico com
a realidade sensorial do ambiente online para explorar também o ambiente hibrido.

4- Formato do conteldo

Durante o periodo do monitoramento, foram publicados nove posts estaticos com foto,
um video e um carrossel com foto e arte.

5- Frequéncia do formato do contetido

A publicacdo dos conteudos é feita quase que diariamente. Ao longo dos dias
monitorados, ndo foi possivel analisar alguma preferéncia ou restricdo de dias da
semana, pois todos os dias contém alguma publicacdo. Nos dias em que ha
publicacao no feed, o conteddo se restringe a apenas um post por dia. N&o é possivel
perceber uma relacdo ou estratégia entre o formato do conteudo divulgado e os dias
da semana.

6- Tipo de contelido e a linquagem

Nas publicacbes monitoradas, de dez conteudos mercadolégicos, nove também
apresentam cunho social. Essa juncao é estratégica pois o conteido mercadologico
cumpre com o papel de gerar interesse no publico para o produto apresentado,
enguanto o social ressalta experiéncias positivas de clientes reais com a marca, o que
pode gerar semelhanca e reconhecimento dos seus servigcos de modo a fazer com
gue o publico tenha uma percepcédo positiva e busque estabelecer relacbes com a
startup. Ha um anico conteudo institucional que trabalha uma acéo social pontual,

relacionada ao contexto atual de vacinagdo contra o coronavirus que também gera
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interesse e semelhanca, € relevante e faz sentido para o publico diante do momento
atual.
Em todas as publicagdes, a linguagem utilizada € informal, descontraida.

7- Intencdo do conteudo

Das 11 publicacdes analisadas, a empresa demonstrou ter a intencdo de informar em
uma delas, com o objetivo apenas de tornar algo conhecido. Em outras dez
publicacdes, a empresa demonstrou ter aintencéo de comunicar, incluindo sugestoées,
perguntas ou convites junto ao conteudo.

8- Proposta de valor de comunicacao

Para cumprir com seus objetivos, os conteudos da empresa contemplam iniciativas
que conectam ativos intangiveis a ativos tangiveis. As publicacfes da startup séo,
majoritariamente, experiéncias de clientes reais atreladas a utilizacdo de seus
produtos, que transmitem sentimentos positivos a respeito dos produtos aos usuarios
antes mesmo de adquirirem o servico, entregando valores como confianca sem que o
publico perceba. A partir desses contetdos, a marca trabalha também a qualidade de
seus produtos atrelada a inUmeras formas de relacionamento, como a visibilidade e o
reconhecimento da marca.
9- Publico

Em geral, a comunicacao busca impactar quaisquer individuos das cidades brasileiras
em gue a startup opera - Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Brasilia, Porto Alegre
e Recife - que buscam alternativas de lazer ou que tém interesse em utilizar a bicicleta
como meio de locomocdao. Dentre essas cidades, a maioria dos usuarios que integram
os conteudos com fotos e depoimentos pertencem a capital paulista.

10- Reacdo do individuo

Do total de menc¢des da marca no periodo analisado, 61,25% foram positivas, 17,5%

negativas e 21,25% neutras. Conforme apresentado anteriormente, esses numeros

compdem o indice de Sentimentos do individuo em relacio & marca, calculado abaixo.
> Indice de Sentimentos

Total de mencgdes positivas (49)

X 100 = 61,25
Total de mengdes positivas (49) + negativas (14) + neutras (17)

Conforme o célculo do indice de Sentimentos demonstrado acima, podemos concluir
que hd 61% de mencgbes positivas no total de menc¢des da marca no periodo

analisado, ou seja, os individuos reagem de forma positiva aos conteudos publicados.
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Analisando qualitativamente os dados, € possivel perceber que o conteddo mais
relevante para os clientes sdo os posts estaticos com fotos e relatos de usuarios dos
produtos da startup. Publicagdes que fogem deste tipo e formato - como um video de
acao social ou um carrossel que anuncia uma nova praca de funcionamento da
empresa -, apresentam menor reacao dos individuos.

Com base nos mesmos numeros de mencdes positivas, neutras e negativas,
aplicaremos também o indice de Imagem da Marca.

» Imagem da marca

Total de mengdes positivas (49) + neutras (17) — negativas (14)

X1 =
Total de mengoes da marca (80) 00 = 65,0

Conforme o célculo do indice de Imagem de Marca, podemos concluir que a imagem
da marca estd boa, visto que o resultado € positivo (65%). A startup atinge este
percentual pois 0 numero de mencdes positivas e neutras € maior que o numero de
mencdes negativas.

11- Retorno da organizacdo

Por meio do monitoramento realizado, diagnosticamos que a startup Tembici
responde a 21,25% das intera¢des dos usuarios em comentarios de suas publicacbes
no Instagram. Esse percentual fica a 15 pp do parametro de 36,25% de taxa de
resposta, obtido com base no monitoramento do Instagram do Nubank. Retomando o
fato de que a maioria de suas publicacdes pretende comunicar, a empresa nao cumpre
com o que prepde. A Tembici poderia retornar mais as interagdes dos publicos e
mostrar-se mais disposta a respondé-los, nem que fosse de maneira simplificada -
mas € essencial que a startup retorne a altura do nivel de interagédo proposto. Quanto
a solucado de duvidas, a atuacdo da empresa é satisfatoria, respondendo a grande
maioria delas.

12- Possiveis riscos

Apesar de as publicacbes em si ndo oferecerem riscos a reputacdo da startup, visto
que ndo ha nenhum contetudo ofensivo, h4 comentarios negativos de clientes
insatisfeitos com o0s servicos da startup — sobretudo sobre o atendimento e a
dificuldade para acessar os servigos -, podendo propagar uma imagem negativa da
empresa e direcionar a tomada de decisdo de potenciais clientes.

13- Alinhamento com o negdcio

A Tembici, cuja missao é “inspirar e tornar facil que todo mundo descubra que a

bicicleta é exatamente o que faltava em suas vidas”, tem como visao fazer com que
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“0 espaco urbano fique mais sustentavel, agradavel e seguro” e trabalha com valores
como como transparéncia, parceria, persisténcia, inquietacédo, ousadia e paixdo. Além
disso, o proposito da empresa € “inspirar uma revolugéo global de mobilidade, uma
pessoa por vez” e sua estratégia envolve a utilizagdo de tecnologia e engajamento de
parceiros “publicos, privados e a sociedade civil para que o convivio das pessoas com
as cidades seja mais eficiente, inteligente e agradavel’.
A partir dos atributos acima e com base nos contetdos publicados pela empresa em
seu Instagram, podemos concluir que as fotos e depoimentos de clientes reais fazem
com que a comunicacao da empresa esteja alinhada a sua estratégia de engajar a
sociedade civil estimulando a utilizacdo de bicicletas, para tornar o convivio nas
cidades mais agradavel; a sua missao de inspirar potenciais clientes, por meio de
depoimentos, e tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes, por meio das fotos de
inspiracdo; a sua visao de transformar o espaco urbano também por meio do incentivo
ao uso das bicicletas; e a valores como inquietacdo e paixao que 0S usuarios tem
pelos produtos, que sao traduzidos nos relatos de suas experiéncias.
Por fim, vale destacar que a composi¢ao do feed da Tembici no Instagram traduz o
proposito da empresa que € “inspirar a revolugao global de mobilidade, uma pessoa
por vez”. O conjunto das publicacdes transmite, justamente, que cada um dos clientes
gue compartilha sua experiéncia com a bicicleta € um agente desse movimento,
mostrando que, “de um em um”, a startup estd conseguindo cumprir com o seu
propdsito e agregando, aos poucos, novos aliados em prol da revolugdo da
mobilidade.
Portanto, ndo s6 100% das publicacbes, mas também o conjunto delas, estédo
alinhados ao negocio.

14- Indicacéo do nivel de interacdo

Com base nos conteudos publicados e nos passos anteriores, a empresa tem a
intencdo de comunicar seus publicos e apresenta bom resultado nos indices de
Sentimentos e Imagem de Marca, representando uma boa reacdo dos individuos
relacdo aos conteudos publicados. Entretanto, a startup apresenta baixo retorno as
interacdes dos publicos de interesse (21,25%). Assim, apesar da intencdo de
comunicar, a Tembici deixa cumprir com o que se propde e permanece no nivel 1 de
interacdo com seus publicos (interacao que informa - II).

E perceptivel que a startup tenta estabelecer uma relagdo com o publico, mas ainda

tem oportunidades de melhoria quanto as respostas para as interacdes que sao
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propostas, além de criar uma politica para o relacionamento e retencao de usuarios
gue chegam até as publicacdes por conhecerem os clientes em destaque nas fotos

das publicacgdes.

4.5.3 Saipos

1- Ambiente

Com base no préprio modelo de negdécio e nos servicos prestados, a presenca da
Saipos no ambiente digital € essencial, pois é o que permite que a startup prospecte
clientes por todo o Brasil e consiga apresentar o seu trabalho, visto que ndo apresenta
nenhum produto fisico. Além disso, sob o ponto de vista de quem compra, o ambiente
digital também € o Unico em que o cliente consegue conhecer e interagir com a marca
para fechar negocio. Tratando-se de um publico B2B, além de garantir um bom
atendimento, a Saipos precisa dar conta de, dentro do digital, conquistar a confianca
e transmitir seguranca a um representante de uma outra organizagdo, convencendo-
0 a atrelar o servigo do seu restaurante ao software da startup. Por esse motivo, a
empresa ndo tem muitas oportunidades para explorar as trocas presenciais e
tradicionais do ambiente fisico — o que dificulta a sua presenca no ambiente hibrido
também.

4- Formato do conteldo

Durante o periodo do monitoramento, foram publicados sete posts estaticos com arte,
um video e trés carrosséis com arte.

5- Frequéncia do formato do contetido

A publicacdo dos conteudos é feita quase que diariamente. Ao longo dos dias
monitorados, foi possivel concluir apenas que a startup se restringe a néo realizar
publicacdes no feed aos domingos — quanto aos outros dias da semana, todos contém
alguma publicacdo. Nos dias em que ha publicacdo no feed, o contetdo se restringe
a apenas um post por dia. Nao é possivel perceber uma estratégia entre o formato do
conteudo divulgado e os dias da semana.

6- Tipo de contelido e a linquagem

Dentre as startups monitoradas, € a que mais explora os diferentes tipos de conteudo
no Instagram. O tipo de conteddo mercadologico prevalece, mas também é bastante
combinado com outros tipos como social, dicas Uteis e assuntos de utilidade publica.
Isso mostra que a startup consegue gerar interesse no publico para o produto
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apresentado a partir de storytelling, apoio de datas comemorativas e outros assuntos
e dicas capazes de gerar semelhanca e fazer sentido para os principais publicos da
empresa — tornando-se relevantes.

A linguagem das publicag6es varia entre formal e informal, com a utilizagdo de emojis.

7- Intencado do conteudo

Das 11 publicacdes analisadas, a empresa demonstrou ter a intencédo de informar em
uma delas, com o objetivo apenas de tornar algo conhecido. Em outras dez
publicacdes, a empresa demonstrou ter aintencéo de comunicar, incluindo sugestées,
perguntas ou convites junto ao conteudo.

8- Proposta de valor de comunicacao

Para cumprir com seus objetivos, as publicagdes da empresa contemplam iniciativas
que conectam ativos intangiveis a ativos tangiveis. Com a divulgacdo de diversos
relatorios e servicos prestados pela empresa, a Saipos oferece uma demonstracdo do
gue pode agregar aos negoécios do publico-alvo e, assim, atrela ativos intangiveis
como visibilidade e aproximacdo com o publico a fim de entregar confianca aos seus
potenciais clientes e usuarios.
9- Publico

A comunicacgdo dialoga com alguns publicos bem especificos do segmento e, em
alguns casos, com microempresarios de todo o Brasil que tenham interesse em abrir
uma franquia de comida arabe. Entretanto, a comunicacao € direcionada para donos
e gestores de redes de franquias de restaurantes por todo o Brasil, com sistema de
delivery ou ndo — ou seja, profissionais com o0 negdcio ja consolidado em busca de
ferramentas de gestédo para melhorias de processos.

10- Reacdo do individuo

Do total de menc¢bes da marca no periodo analisado, 92,3% foram positivas, 7,7%
negativas e 0,0% neutras. A partir desses dados, aplicaremos, abaixo, o indice de
Sentimentos.

> Indice de Sentimentos

Total de mencgdes positivas (36)

X 100 = 92,30
Total de mengdes positivas (36) + negativas (3) + neutras (0)

Conforme o célculo do indice de Sentimentos demonstrado acima, podemos concluir
que had 92% de mencgbes positivas no total de mencdes da marca no periodo

analisado, ou seja, os individuos reagem de forma positiva aos conteudos publicados.
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Entretanto, as reacfes dos individuos nos comentarios sdo minimas. A nivel de
grandeza, em 11 posts foram analisados apenas 36 comentarios e as interacdes
positivas sao respostas aos estimulos oferecidos nas legendas das publica¢des que,
em geral, divulgam algum material de relevancia para o publico-alvo exigindo, como
contrapartida, que os seguidores comentem o post demonstrando interesse nos
arquivos.

Ainda com base na quantidade de mencgbes positivas, neutras e negativas,
aplicaremos o indice de Imagem da Marca.

» Imagem da marca

Total de mengdes positivas (36) + neutras (0) — negativas (3)

x 100 = 84,61
Total de mengdes da marca (39)

Conforme o célculo do indice de Imagem de Marca, podemos concluir que a imagem
da marca estd boa, visto que o resultado é positivo (84%). A startup atinge este
percentual pois o nimero de mencdes positivas e neutras € maior que o numero de
mencdes negativas.

11- Retorno da organizacao

Com base no monitoramento, a startup Saipos responde a apenas 12,8% das
interacfes dos usuarios em comentarios de suas publicacdes no Instagram. Esse
percentual € quase um terco do parametro de 36,25% de taxa de resposta, obtido com
base no monitoramento do Instagram do Nubank. Ou seja, a startup fica com um
resultado bem abaixo do esperado para a taxa de respostas aos usuarios. Ao
analisarmos que mais de 90% dos seus contetdos tém a intencdo de comunicar e
estimulam o didlogo por meio de convites e perguntas nas legendas, a empresa esta
em grande defasagem em relacéo a interacao que propde aos seus usuarios. Mesmo
gue os comentarios sejam em busca do material divulgado, ha oportunidades de abrir
canal para feedbacks e novas oportunidades de negécio, mas praticamente nenhum
usuario é respondido.

12- Possiveis riscos

As publicacdes ndo oferecem riscos a reputacao da startup, visto que ndo ha nenhum
conteudo ofensivo. Ha poucas possibilidades de riscos advindas de comentérios de
clientes que tiveram experiéncias negativas com a startup e podem influenciar na

decisédo de compra de outros clientes ou potenciais clientes.
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13- Alinhamento com o negécio

Sem revelar seus valores, a startup tem como missao “revolucionar o mercado de food
service por meio do empreendedorismo”; como visdo, “ajudar a todos entregando
informagdes Uteis para o seu negocio”; e como propaosito, “mudar a forma como é feita
a gestao dos restaurantes”, por meio de uma estratégia de utilizar de “inteligéncia
artificial e computagao cognitiva para transformar o mercado de food tech”.

Partindo disso, € percebido que a maioria de suas publicagdes € alinhada estritamente
a sua visao de auxiliar o publico com informacdes Uteis para o negécio, uma vez que
muitas publicacdes sao focadas no compartilhhamento de dicas e relatorios gerados
pela propria empresa. Em alguns momentos, a missao e o propdésito também séo
resgatados em publicacbes que oferecem dicas para revolucionar o mercado e que
destacam os diferenciais das entregas da startup, respectivamente.

Entretanto, nem todas as suas publicacdes estdo alinhadas ao negocio. No periodo
analisado, a startup se aproveita de uma data comemorativa utilizando um video que,
apesar de incluir seus ativos tangiveis e intangiveis, ndo tem alinhamento algum com
0 negocio.

14- Indicacdo do nivel de interacao

Com base nos conteudos publicados e nos passos anteriores, a empresa tem a
intencdo de comunicar seus publicos, mas, apesar do bom resultado nos indices de
Sentimentos e Imagem de Marca, a reacdo dos individuos € muito baixa em relacéo
a quantidade e ao contetdo das publicac6es. Somado isso ao baixo retorno da startup
(12,8%), a empresa se encontra no nivel 1 de interacdo com seus publicos (interacéo
que informa - 11). E perceptivel que a organiza¢éo nio sabe estabelecer uma relacéo
com esses publicos, visto que essas possibilidades de interacdo sdo rasas e o retorno
oferecido ndo gera oportunidades para que se estabeleca um didlogo com o cliente,

dificultando o seu relacionamento com a marca.

4.5.4 As semelhancas e as divergéncias entre a teoria e a prética da
relacdo entre startups e seus publicos

De acordo com Dreyer (2021, p. 27), “o nivel 4 de interagao é justamente aquele que
trata de criar vinculos entre atores socialis, isto &, vinculos de confianca. Dessa forma,
no nivel 4, ha de fato relacionamento entre os atores sociais e seus publicos, pois a

relacéo ja foi estabelecida de alguma maneira”. Ao observarmos as indicagdes do
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nivel de interacdo em que as trés startups se encontram, o QuintoAndar alcanca o
nivel 2 de interacdo (interacdo que comunica — IC), enquanto para a Tembici e a
Saipos prevalece o nivel 1, de interacdo que informa (II). Em nenhuma das startups
h& indicacdo dos niveis 3 ou 4 de interagdo. Por esse motivo, concluimos que em
nenhum dos casos analisados existe a criacdo de vinculos entre as startups e seus
publicos de interesse, ou seja, as empresas nao estabelecem relacionamentos
consistentes com seus publicos de interesse.

A auséncia de relacionamento demonstra que as startups néo trabalham ou precisam
aprimorar o marketing de relacionamento, que pressupde o dialogo e estreitamento
de vinculos entre a empresa e seus clientes a fim de conquistar a sua fidelidade.
Segundo Bogmann (2000, p. 84), um cliente se fideliza a uma marca quando consegue
se envolver com tudo que ela oferece — além do produto/servico em que esta
investindo o seu dinheiro - e quando a marca € forte o suficiente a ponto de ser capaz
de criar a lealdade de seus consumidores.

Apesar de investirem em alguns ativos intangiveis atrelados aos produtos/servicos, 0
que trabalha a identidade da empresa (o0 alinhamento entre o discurso e a pratica),
nenhuma das startups analisadas extrapola a promessa do ativo tangivel cliente e
oferta acBes que envolvam a participacdo dos clientes e despertem o desejo de
participacdo, como concursos, jogos, premiacdes, eventos, convites para iniciativas
sociais, encontros etc. (DREYER, 2021, p. 46).

Conforme apresentado no capitulo anterior, a imagem pode ser compreendida ainda
como o reflexo da identidade. A partir dessa definicdo, utilizamos os indices de
Imagem de Marca aplicados aos dados monitorados das trés startups estudadas. Em
todos os casos, o total de mencdes positivas e neutras prevalecem, o que reforca a
poténcia dessas marcas e demonstra uma maior parcela dos publicos satisfeita do
gue descontente com o que estdo entregando — lembrando que a imagem é um retrato
da empresa construido de forma subjetiva, completamente ligado as experiéncias de
cada individuo com a marca; e a soma dessas percepc¢des é que compde a imagem
(ALMEIDA, 2009; ALMEIDA, 2013).

Com resultados de Imagem de Marca positivos, compreendemos que o QuintoAndar,
a Tembici e a Saipos sdo capazes de promover o alinhamento entre discurso e pratica
e entre a comunicacao e o negqcio, fazendo-se percebidas como marcas positivas no
mercado. Consolidando essa boa imagem durante um longo periodo, essas startups

conseguirdo alcancar a estabilidade de uma boa reputacao (ALMEIDA; NUNES; 2007,



95

p. 267). Portanto, apesar da boa gestédo de identidade e de imagem, as startups ainda
perdem com a fragilidade das interagcdes com os clientes, sem gerar participacéo e
criar vinculos com eles.

Para isso, as empresas — sobretudo Tembici e Saipos, além de seguir trabalhando a
gestao da identidade, imagem e reputacao, e promovendo maiores niveis de interacéo
nos conteudos, devem atuar no aumento da taxa de retorno da organizacao a respeito
dos contetidos publicados. E por meio da reacéo dos individuos que interagem com a
marca que podemos conhecer mais sobre os clientes, sobre o que valorizam, sobre
quais sdo seus conteudos preferidos e investir nisso. Assim como faz o QuintoAndar
gue, mesmo com certa diversificacdo de conteldos, preconiza os posts estaticos com
fotos de imdveis, que apresentam maior engajamento e numero de reac¢des por parte
dos publicos de interesse da startup. Esse conhecimento e conexdo com os publicos
provém do seu esforco para respostas de comentarios e solucdo de davidas de
clientes ou potenciais clientes que utilizam dos comentarios dos posts como meio de
contato, que ainda é insuficiente para as marcas em questdo (FERREIRA, 2000).
Nem sempre os clientes se sentem ouvidos e retribuidos. Muitas dividas nédo foram
solucionadas — sobretudo por parte dos perfis QuintoAndar e Tembici, que tém um
maior numero de interacdes nos comentarios. Muitos comentarios positivos, com
grandes oportunidades de dialogo, sédo deixados de lado por ndo oferecem riscos ao
negocio. Comentarios negativos, e por vezes ofensivos, foram ocultados pelo
QuintoAndar sem nenhuma tratativa ou resposta. Todas essas brechas, sejam
positivas, neutras ou negativas, fazem com gue os clientes ndo se sintam ouvidos e
sdo grandes detratoras da experiéncia do cliente com a marca. Em uma maioria de
posts cujo intuito € comunicar, a auséncia da continuacao das conversas desfavorece
a construcao de uma boa reputacéo e de um relacionamento continuo, a longo prazo.
Atualmente, mais do que nunca, as empresas devem estar aptas a dialogar e interagir
com seus clientes ndo s6 quando planejam divulgar uma publicacdo. O canal de
comunicacdo deve ser de facil acesso e estar aberto a qualquer hora que o cliente
queira registrar um elogio, uma duvida ou frustracéo. E mais do que registrar, € preciso
atuar, responder, solucionar, se manifestar, interagir com o cliente. S6 assim vocé tem
a oportunidade de oferecer mais que um ativo tangivel e trabalhar a experiéncia e o
relacionamento desse cliente com a marca.

Para isso, surge a ferramenta de gestdo de relacionamentos, o CRM, que é

sabiamente definido como um “processo interativo que transforma informacgdes sobre
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os clientes em relacionamentos positivos com os mesmos” (SWIFT, 2001, p. 13). O
CRM, ferramenta que pode ser melhor utilizada por todas as startups analisadas, é
uma oportunidade de elas corresponderem a um volume maior de interacbes, de
forma personalizada. Dentre suas modalidades, o CRM analitico pode ser
interessante para as trés startups por auxiliar no atendimento de clientes estratégicos,
priorizando situacfes de duvidas ou criticas, sem deixar de atender aqueles que
interagem e contribuem positivamente com os contetdos publicados pelas empresas.
Apés preenchermos os 14 passos da metodologia da relacdo e realizarmos as
respectivas analises estratégicas, apresentaremos as principais forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas do QuintoAndar, Tembici e Saipos na analise SWOT

organizadas dos quadros 7, 8 e 9.

Quadro 4: Analise estratégica (SWOT) aplicada ao diagnostico do relacionamento
entre a startup QuintoAndar e seus publicos de interesse

(1) FORCAS (Pontos fortes)

Qualificagédo na gestdo do

(1IV) FRAQUEZAS (Pontos fracos)

Nao estabelece relacionamento com os

relacionamento com o cliente;

Taxa de retorno da organizacéo
Frequéncia na publicacdo dos
conteudos;

Variedade de fotos nos conteudos;
Conhecimento das preferéncias dos
individuos que seguem a marca no

Instagram.

individuos no Instagram;

Pouca variedade de formatos de
conteudo;

N&o compartilha a viséo e os valores da

organizacao com os publicos.

(1N OPORTUNIDADES

(1) AMEACAS

Datas comemorativas que conversam
com os interesses dos publicos;
Ressignificacdo do lar para a sociedade
num cenario pandémico e pos-
pandémico;

Individuos interagindo; positivamente as

publicacbes da startup.

Comentarios de clientes insatisfeitos com
0s servicos da empresa;

Comentarios de clientes insatisfeitos com
0 atendimento da empresa;

Clientes com duvidas nao solucionadas
nos comentarios ou via DM;

Individuos que interagem positivamente,
mas nao obtém retorno por parte da

empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 5: Analise estratégica (SWOT) aplicada ao diagnostico do relacionamento
entre a startup Tembici e seus publicos de interesse

(1) FORCAS (Pontos fortes)

(IV) FRAQUEZAS (Pontos fracos)

Uso de fotos e depoimentos de
clientes reais;

Clareza no alinhamento do negdcio
com a comunicacao;

Ampliacdo da visibilidade por meio de
parcerias/relacionamentos com

empresas como Itad.

Falta de variedade nos tipos e formatos
de conteudo;

N&o estabelece relacionamento com os
individuos no Instagram;

Auséncia de conteudo para individuos
gque se interessam por bikes, mas
residem em pragas em que a startup

nao atua.

(1N OPORTUNIDADES

(I AMEACAS

Datas comemorativas que conversam
com os interesses dos publicos;
Temas em alta na sociedade, como a
sustentabilidade;

Diversidade de pontos turisticos em
cidades que a startup esta presente;
Individuos interagindo positivamente

as publicacbes da startup.

Comentarios de clientes insatisfeitos
com 0s servicos da empresa,
Comentarios de clientes insatisfeitos
com o atendimento da empresa,;
Clientes com duvidas ndo solucionadas
nos comentarios ou via DM,;

Individuos que interagem
positivamente, mas ndo obtém retorno

por parte da empresa

Fonte: Elaborado pelo autor
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Quadro 6: Analise estratégica (SWOT) aplicada ao diagnostico do relacionamento
entre a startup Saipos e seus publicos de interesse

(1) FORCAS (Pontos fortes) (1IV) FRAQUEZAS (Pontos fracos)

Disponibilizacéo de materiais | Falta de investimento na producédo de

informativos relevantes para o0s|conteddo relevantes no Instagram;
publicos; Nao estabelece relacionamento com os
Conteudos direcionados para |individuos no Instagram,;

diferentes nichos do segmento que |N&ao trabalha experiéncia de usuarios
atua; da marca (fotos e depoimentos), uso
Utilizacdo de datas comemorativas, | massivo de artes e fotos de banco de
como o Dia dos Namorados. imagens;

N&o tem nenhum contato/ndo oferece
nenhum produto ou servico fisico ao
cliente, o que dificulta a tangibilidade
dos conteudos e afeta a confianca da
marca.

(1IN OPORTUNIDADES (1 AMEACAS

Aumento expressivo de restaurantes | Comentarios de clientes insatisfeitos

com delivery devido a pandemia; com 0s servigos da empresa,

Temas em alta na sociedade, como a | Comentérios de clientes insatisfeitos
sustentabilidade; com o atendimento da empresa,;
Individuos interagindo positivamente | Clientes com davidas ndo solucionadas
as publicacdes da startup. nos comentarios ou via DM;

Individuos que interagem

positivamente, mas ndo obtém retorno

por parte da empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor

A fim de encerrar a analise estratégica, realizaremos cruzamentos entre os atributos
das andlises SWOT referentes aos quadros 7, 8 e 9 — conforme sugere Dreyer (2021,
p. 139) —, com o intuito de identificar diretrizes para a proposicdo de um modelo de
relacdo entre startups e seus publicos, a ser detalhado no capitulo 5. Essas diretrizes
devem ser comuns e aplicaveis a qualquer startup e, por esse motivo, 0s cruzamentos

nao serao realizados individualmente para cada uma das startups monitoradas, mas
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sim de maneira abrangente, considerando as forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas de todas, com o intuito de agrupa-las e mescla-las.

a) Pontos fortes x Oportunidades
Dessa forma, partiremos do cruzamento entre os pontos fortes (l) e as oportunidades
(I) identificados em cada uma das analises, com o objetivo de “pensar em estratégias
para obter vantagem competitiva” (DREYER, 2021, p. 139).
Primeiramente, ao cruzar a (l) qualificacado na gestéo do relacionamento com o cliente
e a (I) taxa de retorno da organizacdo com os (Il) individuos interagindo positivamente
as publicacbes da startup, encontraremos uma diretriz de vantagem competitiva em
atendimento e experiéncia do cliente com a marca.
Em seguida, cruzaremos o (I) uso de fotos e depoimentos de clientes reais com a (ll)
utilizacdo de datas comemorativas para chegar a uma diretriz para producao de posts
capazes de gerar semelhanca e/ou identificacdo com os publicos a partir da
diversidade de conteudos.
Em sequéncia, cruzaremos a (I) clareza no alinhamento entre o0 negocio e a
comunicacdo com o (Il) aproveitamento de contetdos que trabalham temas que estdo
em alta, obtendo uma diretriz que destaca o valor agregado daquilo que a startup
comercializa.
Depois, com o cruzamento de (I) contetdos que interagem com diferentes nichos do
segmento que atua com os (Il) individuos interagindo positivamente as publicacdes
da startup, alcangcaremos uma diretriz para a interacdo em maiores niveis entre marca
e clientes.
Por fim, se cruzarmos a (l) exploracdo de datas comemorativas com os (ll) temas em
alta na sociedade, como a sustentabilidade, encontramos uma diretriz que busca
relacionar os valores da startup com os contetdos na pratica.

b) Pontos fortes x Amegas
A seguir, cruzaremos os pontos fortes (I) com as ameacas (lll), a fim de “aproveitar o
gue a organizacdo tem de bom e criar estratégias para transformar ameacas em
oportunidades” (DREYER, 2021, p. 139).
Unindo a (l) qualificacdo na gestdo do relacionamento com o cliente com os (lll)
individuos que interagem positivamente, mas ndo obtém retorno por parte da
empresa, alcancamos uma diretriz que reforca a importancia do retorno aos clientes

de uma startup.
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Ja no cruzamento entre (I) conteudos direcionados para diferentes nichos do
segmento que atua e os (Ill) individuos que interagem positivamente, mas nao obtém
retorno por parte da empresa, chegamos a uma diretriz para que a startup cumpra
com aquilo que promete, correspondendo as intera¢des da sua audiéncia.
c) Pontos fracos x Oportunidades
Logo apds, o cruzamento sera entre os pontos fracos (IV) e as oportunidades (ll),
“para criar estratégias que vislumbrem superar as fraguezas internas, transforma-las
em pontos fortes e, com base nisso, aproveitar as oportunidades do mercado”
(DREYER, 2021, p. 139).
Primeiramente, ao cruzar o (IV) ndo compartilhamento da visdo e dos valores da
organizagdo com os publicos com (ll) temas em alta na sociedade, como a
sustentabilidade, encontraremos uma diretriz para trabalhar a identidade
organizacional e o valor agregado aos produtos ou servi¢cos da marca.
Em seguida, cruzaremos a (IV) falta de variedade nos tipos ou formatos de conteudo
com (ll) datas comemorativas que conversam com 0s interesses dos publicos e (I1)
temas em alta na sociedade e que condizem com o negdcio da startup para chegar a
uma diretriz de producédo de conteudos relevantes e em diferentes formatos para os
publicos de interesse da empresa.
Em sequéncia, cruzaremos o (IV) ndo estabelecimento de relacionamento com os
individuos no Instagram com os (Il) individuos interagindo positivamente as
publicacdes da startup, obtendo uma diretriz que visa o estreitamento dos lagos entre
a marca e os clientes.
Por fim, se cruzarmos a (IV) auséncia de contetdos que trabalhem a experiéncia de
usuarios da marca com os (ll) individuos interagindo positivamente as publicacdes da
startup, encontramos uma diretriz que visa consolidar a imagem da marca da startup.
d) Pontos fracos x Ameacas
Por fim, serdo cruzados os pontos fracos (IV) e as ameacas (lIl), com o intuito de
“‘pensar em estratégias de sobrevivéncia e mesmo de repensar o negdécio”, com foco
nos riscos da empresa (DREYER, 2021, p. 139).
Cruzando o (IV) ndo estabelecimento de relacionamento com os individuos no
Instagram com os (I1) individuos que interagem positivamente, mas ndo obtém retorno
por parte da empresa, destaca-se a necessidade de uma diretriz que seja capaz de
convergir os interesses da organizacdo e de seus publicos, para que se mantenha

relevante no mercado.
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Além disso, se cruzarmos a (IV) falta de variedade nos tipos e formatos de contetudo
com os (lll) individuos que interagem positivamente, mas nao obtém retorno por parte
da empresa, surge uma diretriz que reforca a necessidade da startup estar presente
no ambiente digital e ser ativa nas midias sociais digitais.

Assim, por meio da aplicacdo da Metodologia da Relacdo das Relagdes Publicas
(MRRP) atrelada a técnica do monitoramento de midia, analisamos as relacfes entre
as trés startups apresentadas e seus respectivos publicos de interesse. Como
resultado, obtivemos uma série de diretrizes capazes de indicar a contribuicdo das

relacfes publicas para esse modelo de negdcio, que serédo detalhadas no capitulo 5.
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5. PROPOSTAS DE DIRETRIZES DE RELACOES PUBLICAS PARA
A GESTAO DE STARTUPS

Este capitulo tem como objetivo propor diretrizes de relacdes publicas para startups
com o proposito de demonstrar a necessidade da gestéo do relacionamento em cada
uma das fases do negdécio. Para tal, o capitulo esta dividido em trés partes. A primeira
delas retoma a proposta de estagios de maturacédo de uma startup adotada para este
trabalho. A segunda parte apresenta as propostas de diretrizes de relacfes publicas
para cada um dos estdgios de maturacdo do negdcio. A terceira e Ultima trata da
relacdo entre o que foi proposto e a reputacdo das startups.

5.1 Estagios de uma startup: retomando a proposta escolhida

Para a proposicdo das diretrizes de relagBes publicas, adotaremos como base a
proposta de Cukier, Kon e Krueger (2015) para os estagios de maturacdo das
empresas startups - nascente, evolugcdo, maturacdo e autossustentavel. Estes
estagios que foram renomeados por Carrilo (2019, online’®) para ideagéo, operacéo,
tracdo e scale-up — nomenclatura que utilizamos neste trabalho.
Com a finalidade de facilitar a interpretacdo de cada uma das propostas de diretrizes
de relacBes publicas na pratica das startups, retomaremos, a seguir, o tempo de
duracéo de cada um dos estagios de maturacdo, segundo Faria (2020, online):

1. Ideacao: 1 a 3 meses

2. Operagédo: 6 meses a1 ano

3. Tracgao: 3 anos

4. Scale-up: 5 anos
Apesar de ja ter sido apresentada no capitulo 2, optamos por também repetir a figura
14 neste item, pois resume 0s principais processos de cada um dos quatro estagios
de maturacdo de uma startup, os quais adotaremos como base para a construcao das

diretrizes.

78 https://abstartups.com.br/fases-de-uma-startup-saiba-tudo-sobre-cada-etapa/. Acesso em: 27 de mai. de 2021.
79 https://abstartups.com.br/o-que-devo-fazer-para-gerenciar-de-forma-efetiva-minha-startup/. Acesso em 14 de
abril de 2021.



Figura 14: Fases de uma startup
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validacdo do modelo expansdo da operacdo | foco no crescimento | buscar especialistas para
de negobcio e alcance do negécio | sem perder a esséncia cada area estratégica
(escalabilidade)

definicdo do produto prospeccéo de crescimento em receita
& e publico-alvo clientes aumentar a carteira de 20% em trés anos
O de clientes consecutivos ou ter dez
S construcao da busca incubadoras ou mais funcionarios
e narrativa ou aceleradoras rodadas de
.g investimentos modelo sustentavel
g clareza da solugao primeiras vendas/
8 | proposta pelo negécio teste do MVP fase de consolidagdo |auge do desenvolvimento
— do negécio ® unicoérnio (US$ 1 bi)
.E e capital aberto
s e venda do negécio
Etapas IDEAGAO OPERAGAO TRAGAO SCALE-UP

Fonte: Giacon e Dreyer (2021, p. 5) com base em Evoa (2021, online??)

5.2 Proposta de diretrizes de comunicacao e relacionamento para startups

A partir dos estagios propostos pelos autores, aplicaremos os aprendizados a respeito

do relacionamento entre startups e seus clientes para propor uma série de diretrizes

de relacdes publicas para cada uma das quatro fases do ciclo de vida do negécio:

1. ldeacao

e Definicdo de misséo, visdo, valores e propdsito da organizacao;

e Mapeamento e definicdo dos publicos de interesse do negacio;

e Criacao dos perfis nas midias sociais digitais de forma estratégica para atingir

0s publicos de interesse;

e Producao de contetdos que visam informar os publicos sobre os produtos ou

servigcos prestados, identidade organizacional e corporativa da startup,

informacgdes para contato etc.;

e Construcao da identidade por meio do alinhamento entre discurso e prética;

e Gestado daimagem a partir da atencao e disposicéo para o dialogo com clientes;

80 https://www.evoa.com.br/aceleracao/. Acesso em: 4 de marco de 2021.



104

Gestao da reputacao a partir da consolidacao de diversas imagens/percepcgoes
de clientes;

Monitoramento de todas as conversac¢des da organizacdo com os clientes.
Operacao

Assessoria de imprensa e media training: contato com veiculos de
comunicacdo pertinentes aos publicos de interesse para divulgacdo dos
produtos e da marca,

Desenvolvimento do Manual de Gestéo de Crise e Imagem da Marca,;
Producdo de contetdos com a intencdo de comunicar os publicos, com
sugestdes, perguntas e convites para que acessem outras paginas e conhecam
mais a respeito dos trabalhos da startup etc.;

Relacionamento pds-venda com clientes para coleta de feedbacks a respeito
do produto ou servico e da experiéncia com a marca como um todo;

Gestdo da identidade a partir do alinhamento entre discurso e pratica;

Gestdo daimagem a partir da atencéo e disposi¢ao para o dialogo com clientes;
Gestao da reputacao a partir da consolidacao de diversas imagens/percepcdes
de clientes;

Monitoramento de todas as conversacfes da organiza¢do com os clientes.
Tracao

Publicacdes e acdes atreladas a datas comemorativas ou temas de interesse
publico que transmitam a misséo, visdo, valores e propdsito da marca de
maneira direta ou indireta — de modo que os clientes percebam positivamente
a mensagem;

Conteudos que atrelam ativos intangiveis aos ativos tangiveis ofertados pela
marca, transmitindo o valor agregado dos produtos nas comunicacoes;
Producdo de conteudos que visam a participagdo com os publicos, como a
criagdo de concursos, prémios, jogos, convites para encontros ou eventos etc.
—incentivando, inclusive, o aumento de mencgdes positivas a respeito da marca,
Ampliacédo do canal de atendimento e experiéncia do cliente (CRM);

Gestao da identidade a partir do alinhamento entre discurso e prética;

Gestdo daimagem a partir da atencéo e disposi¢ao para o dialogo com clientes;
Gestao da reputacao a partir da consolidacao de diversas imagens/percepgdes
de clientes;
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Monitoramento de todas as conversagdes da organizagdo com os clientes.
Scale-up

Parcerias com influenciadores ou collabs com outras marcas que fagcam sentido
para o negocio e com as quais os publicos de interesse se identifiquem;
Mailing completo com os clientes de maior valor (CMV) e clientes de maior
potencial (CMP) mapeados para envio de mensagens personalizadas,
privilegiando o vinculo com a marca;

Producado de contetdos que buscam desenvolver lacos sociais e sélidos com
0s publicos de interesse, podendo contar com a colaboragdo destes para a co-
construcdo de publicagbes e outras acdes que 0s envolvem;

Conteudos construidos em parceria com clientes reais da marca, que fornecem
depoimentos e fotografias que retratam a experiéncia e a satisfacdo do usuério
com o produto, servigo e marca como um todo;

Gestdo da identidade a partir do alinhamento entre discurso e pratica;

Gestao da imagem a partir da atencéo e disposicao para o didlogo com clientes;
Gestao da reputacao a partir da consolidacao de diversas imagens/percepc¢des
de clientes;

Monitoramento de todas as conversagdes da organizagdo com os clientes.

Assim, como o0 monitoramento, a identidade, a imagem e reputagdo, que se fazem

presentes e necessarios em todos 0s quatro estagios, destacamos que as diretrizes

propostas ndo deixam de ser Uteis ou aplicaveis apos a transicdo do negocio para um

estagio de maturacdo mais avancado. Na realidade, as diretrizes devem ser somadas

conforme a maturacdo do negdcio para que, quando uma startup atinja seu scale-up,

ela seja capaz de amparar e se relacionar com o cliente em todas as conversacoes

entre as partes.

A figura 15 resume a contribuicédo da atividade de relacfes publicas para a gestédo de

cada uma das fases do ciclo de vida das startups.
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Figura 15: Contribuicdo da atividade de relagcfes publicas para a gestéo de startups
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Fonte: Elaborada pelo autor
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5.3 A contribuicdo da atividade de relagdes publicas para a gestao da
reputacdo de uma startup

Como ja dito anteriormente, a reputagéo pode ser interpretada como “a consolidagao
de diversas imagens ao longo dos anos” (ALMEIDA, 2013, p. 61). E por esse motivo
gue a reputacao nao esta presente em um dos estagios de maturacao da startup, mas
é resultado de todos eles.

A reputacao representa o processo como um todo, o conjunto de experiéncias de
diferentes usuarios com a marca (cada um com a sua propria imagem) é o que faz a
reputacdo, € o que faz com que os clientes recomendem aquele produto ou servico
para o seu circulo social ou nas midias sociais digitais.

Dessa forma, ndo h&d uma diretriz especifica para a gestdo da reputacdo, mas sim
todo o trabalho realizado e proposto até o momento é o que pode construir uma
reputacdo positiva de uma startup perante seus publicos de interesse.

Ja é sabido que, para uma boa gestdo da reputacdo, precisamos trabalhar em
conjunto com a identidade (alinhamento entre discurso e préatica da startup) e a
imagem (experiéncias individuais de usuarios com a marca), visto que “ha uma relagao
de interdependéncia” entre os trés atributos organizacionais, “constituindo um
processo de mao dupla em que as acdes e reacdes da organizagao e de seus publicos
internos e externos estdo permanentemente em movimento” (ALMEIDA, 2009, p.
234). Entretanto, paralelamente a isso, € preciso também pensar no relacionamento
entre os clientes e a marca — por meio das comunicacgdes e interacdes, abordadas
nas propostas de diretrizes apresentadas no item 5.2.

Portanto, podemos compreender a definicdo de Dreyer (2021, p. 53) quando a autora
explica que “a reputacdo é a consequéncia das interagdes”, visto que diz respeito a
todas as experiéncias do cliente, por todos os pontos de contato com a marca, seja

no ambiente fisico, digital ou hibrido.
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CONSIDERACOES FINAIS

Para que uma startup consiga estabelecer uma relacdo duradoura com o cliente e
garantir que o cliente seja fiel a marca, € fundamental que a organizacdo compreenda
a importancia e a contribuicdo das relagdes publicas para a gestdo do negdcio.

Num mercado que valoriza e sente cada vez mais a necessidade dos relacionamentos
e das interagBes entre uma organizagdo e seus publicos — tendéncia que foi ainda
mais intensificada com a pandemia —, as rela¢des publicas ganham forca pela sua
funcdo estratégica nestes relacionamentos. Nesse contexto, as relacbes publicas
tiveram, mais do que nunca, de se conectar ao propdsito, aos valores, a visdo do
negdcio para que, diante de um futuro tdo duvidoso, as marcas e os clientes tivessem
a certeza do relacionamento solido, consistente, duradouro.

Outra tendéncia intensificada pela pandemia foi a digitalizacdo das marcas, inclusive
dos seus relacionamentos. Entretanto, por mais que o ambiente digital tenha ganhado
ainda mais relevancia nesse periodo, é importante destacar que a esséncia da
comunicacdo deve ser a mesma em todos os ambientes — fisico, digital ou hibrido.
Isso porque, para guem consome, ndo existe diferenca entre on e off; o cliente quer
receber a informacgédo ou o conteddo que Ihe interessa naquele momento, ndo importa
se estd em contato com a marca pelo seu perfil do Instagram ou presencialmente, no
seu ponto de venda. Logo, o cliente faz associacfes entre as interacdes que tem com
a marca, independente do ambiente em que elas acontecam e, por isso, € essencial
que a marca também tenha essa capacidade de compreender e trabalhar um
relacionamento Unico e alinhado em todas as oportunidades que tiver de se relacionar
com o cliente (TALKABILITY, PODCAST, 2021, online®).

Por esse motivo, é muito dificil trabalhar com as relagbes publicas sem estar
conectado a filosofia da organizacéo, que € justamente 0 que agrega O Viés mais
estratégico a atividade. Com o direcionamento do negocio, a atuacao das relagdes
publicas deixa de pertencer apenas ao nivel operacional, de estruturacdo dos
relacionamentos, e se une a tomada de decisdo, a gestao do negdcio. A partir dessa
contribuicdo, as relacdes publicas conseguem materializar a relacdo entre a

organizacdo e seus publicos de interesse com a finalidade de demonstrar, com

81 https://www.youtube.com/watch?v=8ebGe550DR4. Acesso em 12 de outubro de 2021.
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clareza, qual a sua contribuicéo do trabalho com ativos intangiveis para os resultados
e para a necessidade do negdcio (VITAMINA COM+, 2021, online®?).

A fim de evidenciar esse impacto das relagBes publicas na gestdo das startups
apresentamos, no segundo capitulo, o estado da arte das startups para compreender
a evolucdo deste tipo de empresa e seu impacto no Brasil; e confirmamos o
pressuposto de que as startups estdo crescendo e ganhando forca no mercado com
0 passar dos anos.

No terceiro capitulo, apresentamos a atividade de relac6es publicas com a finalidade
de demonstrar sua contribuicdo no relacionamento com clientes para fins de negdcio;
confirmando o pressuposto de que as relagdes publicas também contribuem com os
relacionamentos com fins de negdcio, ultrapassando a modalidade institucional da
comunicacao integrada.

No quarto capitulo, identificamos o nivel de interacdo de trés startups com seus
respectivos publicos para demonstrar como ocorre o relacionamento deste tipo de
organizacdo na pratica. Assim, confirmamos o pressuposto o pressuposto de que
startups de maior porte tém maior nivel de interacdo com os seus clientes. Entretanto,
0 pressuposto de que as startups voltadas para o consumidor final tém maior vinculo
com os clientes, quando comparado a startups prestadoras de servico para outras
empresas, nao foi confirmado.

No quinto capitulo, propusemos diretrizes de relacdes publicas para startups com o
propdsito de demonstrar a necessidade da gestao do relacionamento em cada uma
das fases do negdcio; e confirmamos o pressuposto de que a atividade de relagbes
publicas é essencial para a gestao do negdcio, sobretudo para a reputacao.
Portanto, apesar de ndo confirmarmos todos os pressupostos, todos os objetivos
especificos deste trabalho foram cumpridos. Dessa forma, o objetivo geral proposto
para o trabalho foi alcangado, visto que foram reveladas diretrizes de relagdes publicas
gue impactam na reputacao de startups.

Tomando como base a realizacdo de todos os objetivos propostos e a problematica,
este trabalho respondeu a pergunta de como a atividade de relagdes publicas contribui

para o relacionamento entre uma startup e seus clientes e constréi reputagéo,

82 https://open.spotify.com/episode/17jcMzwNYcNXQHZK9YfsIP?si=rSHrtIEDQeaeMb9pecRRaA&dl_ branch=1.
Acesso em 12 de outubro de 2021.
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utilizando da revisdo bibliografica e do monitoramento de midia somado a aplicacéao
da Metodologia da Relacédo das Relac¢des Publicas.

Como continuacdo desta pesquisa, propomos a aplicacdo das diretrizes em uma
startup em fase de ideacdo para mensuragdo da eficdcia dessas propostas com a

ajuda de observacado néo participante e monitoramento de midias.
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APENDICE A - Panorama diagndstico da relag&o entre as startups e seus publicos de interesse com
base nafase 1 do diagnostico da metodologia da relagéo de relagfes publicas (MRRP)



Quadro 7: Panorama diagndstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

01/06/2021

(continua)

LINK PARA ACESSO

https://www.instagram.com/p/CPk_IcPLVN

v/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CPk_VVUrwr
T/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CPk_ne-

Liwe/?utm_source=ig_web_copy_link

02/06/2021

https://www.instagram.com/p/CPoVIKMBQ
tA/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CPoVvoDhr6l

/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CPoV1imY Br
hZ/?utm_source=ig_web_copy_link

08/06/2021

https://www.instagram.com/p/CP3reQ7rcO
/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CP3rtb3L7vn
/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CP3r3b7rSK
L/?utm_source=ig_web_copy_link
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Quadro 7: Panorama diagnéstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

3 - TIPOS DE MIDIA

4 - FORMATO DO CONTEUDO

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELACAO

5 - FREQUENCIA DO
EORMATO DO CONTEUDO

6 - TIPO DE CONTEUDO E A LINGUAGEM

(continuacéo)

7- INTENCAO DO CONTEUDO

Mercadoldgico (trata de um servigo) e dica ,com linguagem

Instagram Post estatico com foto 1/3 B - Comunicar
descontraida e uso de emoji
Instagram Post estatico com foto 2/3 Merca_ldologmo (irata de u,m produto) e d|cal com Comunicar
linguagem descontraida e uso de emoji
- Mercadolégico (trata de um produto) e dica, com .
Instagram Post estatico com foto 3/3 . gico ( B P ) - Comunicar
linguagem descontraida e uso de emoji
Instagram Video 2 Mercgdologmo (trata de u,m produto) e d|ca_,' com |nformar
linguagem descontraida e uso de emoji
Instagram Post estatico com foto 1t Social (experiéncia real) com Ilngualgem~ descontraida, uso Informar
de emojis e verbalizacéo
Instagram Video 212 Social (expenenma’real) e dica, comﬂllnguagem \nformar
descontraida e uso de emojis
Instagram Post estatico com foto 1/3 Mercgdologlco (trata de u,m produto) e dlca_,_ com Comunicar
linguagem descontraida e uso de emoji
- Mercadoldgico (trata de um produto) e dica, com .
Instagram Post estatico com foto 2/3 . gico ( U, produto) : - Comunicar
linguagem descontraida e uso de emoji
- Mercadoldgico (trata de um produto) e dica, com .
Instagram Post estatico com foto 3/3 gico ( P ) Comunicar

linguagem descontraida e uso de emoji
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Quadro 7: Panorama diagndstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

8 - PROPOSTA DE VALOR DA COMUNICACAQ

9 - PUBLICO

OTOR DA RELACAO

13 - ALINHAMENTO COM O NEGOCIO

(continuacéo)

NOVOS ELEMENTOS

Aproximacéo/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoracé@o em busca de
inspiragdes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indica¢des de codigo de busca e
caracteristicas do imével, a comunicagéo esta
alinhada a missdo da organizagdo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.

A partir do dia 01/06/2021, os posts estaticos
com fotos de iméveis passaram a ter a
logomarca do QuintoAndar como marca

d'agua em um dos cantos do andncio.

Aproximagao/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragéo em busca de
inspiragfes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar na cidade
de Séo Paulo.

Com as indicacdes de cidade, cédigo de busca
e caracteristicas do imével, a comunicacdo
esta alinhada a misséo da organizagéo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.

Aproximagao/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragédo em busca de
inspiragdes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar na cidade
de Porto Alegre.

Com as indicagdes de cidade, cédigo de busca
e caracteristicas do imével, a comunicagédo
esté alinhada a misséo da organizagéo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.

Experiéncia

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragé@o em busca de
inspiragdes para seus projetos.

Com o contetido de antes x depois do imével, a
startup apresenta a ideia de "transformagao”,
que estd alinhada ao seu propésito de "mudar
para melhor a forma como as pessoas vivem".

Experiéncia
Confianga

Individuos que estdo em busca de um
imoével para alugar ou comprar no Brasil.

Com a apresentagéo de uma experiéncia real,
que traz uma cliente satisfeita, o contetido
transmite a sensacéo de desejo realizado, que
esta alinhada a sua misséo e ao seu propésito,
pois mostra que, de maneira simples, é
possivel melhorar a forma como as pessoas
vivem.

Experiéncia

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragé@o em busca de
inspiragdes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil.

Com o contetido de antes x depois do imével, a
startup apresenta a ideia de "transformagao”,
que estd alinhada ao seu propésito de "mudar
para melhor a forma como as pessoas vivem".

Aproximagéo/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragédo em busca de
inspiragdes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indicacdes de cidade, cddigo de busca
e caracteristicas do imével, a comunicagédo
esté alinhada a misséo da organizagéo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.

A partir do dia 08/06/2021, os posts estaticos
com fotos de iméveis passaram a ter, na
prépria imagem, o nome da cidade onde

estdo localizados. A iniciativa surgiu a partir
da sugestéo de um cliente no primeiro post
do dia 01/06/2021.

Aproximagéo/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoracé@o em busca de
inspiracdes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indicacdes de cidade, cddigo de busca
do imdvel, a comunicagdo esté alinhada a
missdo da organizagao que é simplificar a vida
de quem busca um novo lar.

Aparicéo de cliente real para compartilhar
suas experiéncias pessoais com a marca.

Aproximacao/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragé@o em busca de
inspiragdes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imovel para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indicacdes de cidade, cédigo de busca
e caracteristicas do imével, a comunicacédo
esta alinhada a misséo da organizagéo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.




Quadro 7: Panorama diagnadstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

(continuacao)

1- AMBIENTE 2 - METODO 11 - RETORNO DA ORGANIZACAO 12 - POSSIVEIS RISCOS 14 - INDICACAO DO NIVEL DE INTERACAO NOVOS ELEMENTOS
Quantidade de comentérios (total): 121 L . :
Quantidade de comentérios analisados: 10 . ?ofm_fntarlo negtatl\:jq de l:mdd'er:let
. ) Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 8 Insatistelto com o atendimento da startup, . . ~ .
Digital Monitoramento . ) N - . podendo propagar uma imagem negativa Nivel II: interac&o que comunica (IC)
Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. L
~ . ) L = . - da empresa e direcionar a tomada de
Solucéo de duvidas/problemas: todas as dividas sdo esclarecidas na prépria resposta. e o
. . . A N . decis&o de potenciais clientes.
Em comentarios negativos, o cliente foi instruido a conversar via DM.
Quantidade de comentarios (total): 100
Quantidade de comentérios analisados: 10 Néo hé tedd ivel e. dent
. X Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 0 a0 a}(l:on eu 9 sensivel &, detre oS . . ~ .
Digital Monitoramento . . comentérios analisados, nenhum oferece Nivel II: interag&o que comunica (IC)
Linguagem das respostas: - B ~
~ P X risco a reputagéo da startup.
Solugéo de duvidas/problemas: -
Quantidade de comentarios (total): 104
Quantidade de comentéarios analisados: 10
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 2 Chama atengéo um comentario negativo
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. sobre o excesso de outras reclamagdes de Nivel II: interacéo que comunica (IC)
Solucéo de duvidas/problemas: - clientes nos comentarios.
Quantidade de comentérios (total): 30
Quantidade de comentérios analisados: 10 Clientes criticando o antes x depois do
- ; Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 4 imével. Nos comentérios, dizem néo ver " . = .
Digital Monitoramento A . N " . . . . Nivel I: interag&o que informa (1)
Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. diferenca ap6s a reforma e que preferiam
Solucéo de duvidas/problemas: todas as dividas séo esclarecidas na prépria resposta. a decoragéo antiga.
Quantidade de comentérios (total): 32
Quantidade de comentérios analisados: 10 Comentarios negativos de clientes
o ] Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 4 insatisfeitos com o atendimento e Servico ) )
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. da Sta_\rtup, podendo propagar uma imagem Nivel I: interagéo que informa (I1)
Solug&o de davidas/problemas: comentarios com duvidas no foram respondidos - negativa da empresa e direcionar a tomada
portanto, as dividas n&o foram solucionadas. de deciséo de potenciais clientes.
Quantidade de comentarios (total): 89 L. . .
Quantidade de comentéarios analisados: 10 . ?o;m_intarlos neg?tlvg.s de[cllentes 5
- ’ Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 7 Insatisteltos com o atendimento e servio " . = .
Digital Monitoramento A ) N " . da startup, podendo propagar uma imagem Nivel I: interag&o que informa (1)
Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. N LY
~ . . L = . negativa da empresa e direcionar a tomada
Solucéo de duvidas/problemas: todas as dividas sédo esclarecidas na resposta. Em X o
L . . e . . de decis&o de potenciais clientes.
alguns comentérios negativos, o cliente foi incentivado a conversar via DM.
Quantidade de comentérios (total): 71
Quantidade de comentarios analisados: 10 N&o ha conteldo sensivel e, dentre os
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 1 comentérios analisados, nenhum oferece
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Breve e descontraida (apenas um emoji). risco a reputacéo da startup. Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugéo de duvidas/problemas: - A empresa ocultou um comentério de um
cliente insatisfeito.
Quantidade de comentérios (total): 139 . . de cli
Quantidade de comentéarios analisados: 10 . (t:_o;nfintanos neg?tlv((j)_s etc ientes .
. . Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 4 Insatisteitos com 0 atendimento € Servico . . ~ 5
Digital Monitoramento : ) h " " da startup, podendo propagar uma imagem Nivel II: interacdo que comunica (IC)
Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. . LY
= . P 3 negativa da empresa e direcionar a tomada
Solucéo de duvidas/problemas: apenas algumas duavidas foram esclarecidas. Em s x o
- . . L . R . de decisdo de potenciais clientes.
comentarios negativos, um dos clientes foi incentivado a seguir a conversa via DM.
Quantidade de comentérios (total): 105 - . .
tidade d cari lisados: 10 Comentarios negativos de clientes
Quan !dade de comen anods anallsados: L lisados): 4 insatisfeitos com o atendimento e servigo
Quantl ade de respostas ‘ a startup gnos comentarios analisa 0s): . da startup, podendo propagar uma imagem
o ) Llngu?gem da}s _respostas. Descontraida, com uso de’ gmous, e personahzada.l ) negativa da empresa e direcionar a tomada i B ~ .
Digital Monitoramento Solug&o de davidas/problemas: tanto em casos de duvida, quanto em comentarios Nivel II: interagéo que comunica (IC)

negativos, os clientes foram instruidos a acionar a marca via DM para a solugdo. Portanto,
as duvidas ndo foram esclarecidas de maneira direta.

de decisdo de potenciais clientes.
A empresa ocultou dois comentéarios de
clientes insatisfeitos. Um deles ndo foi
respondido.




ATOR SOCIA PA ADO PELA R

10 - REACAO DO INDIVIDUO

Quadro 7: Panorama diagndstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

(continuacao)

NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de curtidas ou visualizag6es: 16819 curtidas

Quantidade de comentéarios (total): 121

Comentérios analisados: 5 positivos |1 negativo |4 neutros

Contelido dos comentérios: Duvidas e breves elogios, alguns somente com emojis.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 1

Individuos utilizam muito do espaco dos comentarios
para tirarem dividas a respeito do produto/servico,
mas nem todos obtém uma resposta.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 45315 curtidas

Quantidade de comentérios (total): 100

Comentérios analisados: 7 positivos |0 negativos | 3 neutros

Contelido dos comentarios: Dlvidas e elogios breves, alguns com emojis.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 1

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Individuos utilizam muito do espago dos comentarios
para tirarem dividas a respeito do produto/servigo,
mas nem todos obtém uma resposta.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 42342 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 104

Comentéarios analisados: 5 positivos |2 negativos |3 neutros

Contetido dos comentéarios: Breves elogios, alguns com emojis e alguns fora de contexto.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 1

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 168244 visualizagdes

Quantidade de comentérios (total): 30

Comentérios analisados: 5 positivos | 2 negativos | 3 neutros

Contelido dos comentarios: Breves elogios e algumas criticas ao contetido em si.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagGes: 2189 curtidas

Quantidade de comentérios (total): 32

Comentéarios analisados: 5 positivos |3 negativos |2 neutros

Contetido dos comentéarios: Breves elogios, incluindo agradecimento da cliente da foto.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 3

Muitos individuos replicam o mesmo comentério
Varias vezes na mesma publicagdo. Em sua maioria,
sé&o comentarios com apenas uma palavra ou emojis.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 132516 visualizagdes

Quantidade de comentarios (total): 89

Comentérios analisados: 4 positivos |5 negativos |1 neutro

Contelido dos comentarios: Maioria retrata insatisfacéo de clientes, falta de retorno
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 1

Quantidade de reclamagdes do produto/servico: 4

Muitos individuos replicam o mesmo comentario
varias vezes na mesma publicacéo.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 24386 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 71

Comentérios analisados: 10 positivos | 0 negativos | O neutros
Contelido dos comentérios: Breves elogios, utilizacdo de muitos emojis.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Muitos individuos replicam o mesmo comentario
varias vezes na mesma publicacdo. Em sua maioria,
s&o comentarios com apenas uma palavra ou emojis.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 35095 curtidas
Quantidade de comentarios (total): 139

Comentérios analisados: 6 positivos |2 negativos |2 neutros
Contelido dos comentérios: Breves elogios, muitos utilizando emojis.
Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: 0
Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 2

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 14163 curtidas

Quantidade de comentérios (total): 105

Comentérios analisados: 7 positivos |3 negativos |0 neutros

Contelido dos comentarios: Breves elogios, muitos utilizando apenas emojis. Clientes
insatisfeitos com o atendimento e usabilidade do site.

Quantidade de recomendacdes do produto/servigo: O

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 3
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Quadro 7: Panorama diagnostico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

10/06/2021

(continuacéo)

LINK PARA ACESSO

https://www.instagram.com/p/CP9EsqNBB

5P/?utm_source=ig_web_ copy link

https://www.instagram.com/p/CP9FNvXBfie

[?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CP9Fg-

gBRu8/?utm_source=ig_web_copy_link

15/06/2021

https://www.instagram.com/p/CQJzCB4ro4

v/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CQJ0A09LR

xB/?utm_source=ig_web_copy_link

https://www.instagram.com/p/CQJ0Uz5rId

C/?utm_source=ig_web_copy_link
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Quadro 7: Panorama diagndstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse
(continuacéo)

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELAGAO

o . 5 - FREQUENCIA DO . ~ )
2 = 1) 1PAs NI e A ‘) @ = e 1PAe SADANT IS 2A) 12 e LEINKE A AR SN =
3 - TIPOS DE MiDIA 4 - FORMATO DO CONTEUDO T T 6 - TIPO DE CONTEUDO E A LINGUAGEM 7- INTENCAO DO CONTEUDO

Mercadolégico (experiéncia do usuario com a marca) com
Instagram Post estatico com foto 1/3 linguagem descontraida, uso de emojis e verbalizacéo de Comunicar
usuéario (influenciadora)

Mercadolégico (experiéncia do usuario com a marca) com
Instagram Post estatico com foto 2/3 linguagem descontraida, uso de emojis e verbalizagdo de Informar
usuéario (influenciadora)

Mercadoldgico (experiéncia do usuario com a marca) com
Instagram Post estatico com foto 3/3 linguagem descontraida, uso de emojis e verbalizacéo de Comunicar
usuario (influenciadora)

Mercadoldgico (trata de um produto) e dica, com liguagem

Instagram Post estatico com foto 1/3 . - Comunicar
descontraida e uso de emoji
Instagram Post estatico com foto 2/3 Mercadologico (trata de lfm produto) e dlc‘?.’ com liguagem Comunicar
descontraida e uso de emoji
. Mer l6gi r m pr ica, com i m .
Instagram Post estatico com foto 3/3 ercadoldgico (trata de um prodto) e dica, com liguage Comunicar

descontraida e uso de emoji




Quadro 7: Panorama diagnéstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

(continuacéo)

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELAGAO

8 - PROPOSTA DE VALOR DA COMUNICACAO

9 - PUBLICO

13 - ALINHAMENTO COM O NEGOCIO

NOVOS ELEMENTOS

Aproximacgéo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Experiéncia
Visibilidade

Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil,
com o intuito de morar com a familia.

Com a apresentacao de uma experiéncia real,
que traz uma cliente satisfeita, o conteido
transmite a sensagéo de desejo realizado, que
esta alinhada a sua misséo e ao seu propésito,
pois mostra que, de maneira simples, é
possivel melhorar a forma como as pessoas
vivem.

Aproximacgéo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Reconhecimento da marca
Experiéncia
Visibilidade
Imagem

Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil,
com o intuito de morar com a familia.

A comunicacéo do servi¢o "100% online e
seguro” estd alinhada a estratégia da
organizagao, que é utilizar tecnologia para
"garantir uma experiéncia segura em todas as
etapas do processo de aluguel ou venda".

Aproximacgéo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Reconhecimento da marca
Experiéncia
Visibilidade
Imagem

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragdo em busca de
inspiragbes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil,
com o intuito de morar com a familia.

Com a apresentagao de uma experiéncia real,
que traz uma cliente satisfeita, o contetido
transmite a sensacgdo de desejo realizado, que
esta alinhada & sua misséo e ao seu propésito,
pois mostra que, de maneira simples, é
possivel melhorar a forma como as pessoas
vivem.

Utilizagao de influenciadora digital como
estratégia para apresentar solu¢des da
startup para toda a familia.

Aproximacgao/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragéo em busca de
inspiragcbes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indicacgdes de cidade, cédigo de busca
e caracteristicas do imével, a comunicagdo
esta alinhada & misséo da organizacéo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.

Aproximacao/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoragéo em busca de
inspiragbes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um
imével para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indicacgdes de cidade, cédigo de busca
e caracteristicas do imével, a comunicacdo
est4 alinhada & missdo da organizacédo que é
simplificar a vida de quem busca um novo lar.

Aproximacao/engajamento com publicos
Visibilidade

Profissionais ou interessados em
arquitetura e decoracéo em busca de
inspiragcbes para seus projetos.
Individuos que estdo em busca de um

imovel para alugar ou comprar no Brasil.

Com as indicacdes de cidade e codigo de
busca do imével, a comunicacao esta alinhada
a missdo da organizacao que é simplificar a
vida de quem busca um novo lar.




Quadro 7: Panorama diagnéstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

(continuacéo)

RELAGAO — PARTES INTERESSADAS

1- AMBIENTE 2- METODO 11 - RETORNO DA ORGANIZAGAOQ 12 - POSSIVEIS RISCOS 14 - INDICACAQ DO NIVEL DE INTERACAQ NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de comentérios (total): 83
Quantidade de comentarios analisados: 10

Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 4 N&o hé contelido sensivel e, dentre os
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Breve e descontraida (apenas com emojis). comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugéo de dividas/problemas: - risco @ reputagdo da startup.

Quantidade de comentarios (total): 107

Quantidade de comentérios analisados: 10 Comentérios negativos de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 1 insatisfeitos com o atendimento e servico

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Breve e descontraida (apenas com emojs). da startup, podendo propagar uma imagem Nivel I; interacdo que informa (I1)
Solugéo de dvidas/problemas: - negativa da empresa e direcionar a tomada

de decisdo de potenciais clientes.

Quantidade de comentarios (total): 85

Quantidade de comentérios analisados: 10 Comentarios negativos de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 6 insatisfeitos com o atendimento e servigo
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emajis, e personalizada. da startup, podendo propagar uma imagem Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugdo de dvidas/problemas: clientes com ddvidas quanto a usabilidade do site e negativa da empresa e direcionar a tomada
outros problemas foram instruidos a tentar contato via DM. de decis&o de potenciais clientes.

Quantidade de comentérios (total): 34
Quantidade de comentarios analisados: 8

Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 5 Néo ha contetido sensfvel e, dertre 0s

Digital Monitoramento . ) ) , . comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interacdo que comunica (IC)

Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojis, e personalizada. o «
< L } L . risco a reputacdo da startup.

Solugéo de dlvidas/problemas: todas as dividas foram solucionadas nas respostas dos
comentarios.
Quantidade de comentarios (total): 29
Quantidade de comentérios analisados: 10 Comentario negativo de um cliente
Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 2 insatisfeito com o atendimento da startup,

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida, com uso de emojs, e personalizada. podendo propagar uma imagem negativa Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugao de dividas/problemas: uma cliente solicitou ajuda e néo sua dvida nao foi da empresa e direcionar a tomada de
solucionada. Comentario negativo instruido a tratar via DM. decisdo de potenciais clientes.
Quantidade de comentarios (total): 70
Quantidade de comentarios analisados: 10 Néo hd contetid el e. dent

. ! Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 0 a0 %90 BUdo SEnsIvel €, denre 05 ; . N '
Digital Monitoramento comentarios analisados, nenhum oferece Nivel I1: interaco que comunica (IC)

Linguagem das respostas: -

Solugéo de dividas/problemas: - fisco & reputacdo da startup.




Quadro 7: Panorama diagnéstico da relacdo do QuintoAndar com seus publicos de interesse

(concluséo)

ATOR SOCIAL IMPACTADO PELA RELAGAO

10 - REACAO DO INDIVIDUO

NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de curtidas ou visualizagBes: 39180 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 83

Comentarios analisados: 3 positivos |0 negativos |7 neutros

Conteudo dos comentérios: Breves elogios. A maior parte desconexa ao contetdo.
Quantidade de recomendac¢des do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamag¢des do produto/servigo: 0

Conforme declarado nos comentarios analisados, a
maior parte dos individuos comentou no post por
indicacao de um perfil que notou semelhanca entre a
influenciadora presente na foto e uma outra figura
publica. Por isso, grande parte dos comentarios ndo
dizem respeito ao conteddo ou & empresa.

Quantidade de curtidas ou visualizagBes: 37417 curtidas

Quantidade de comentéarios (total): 107

Comentarios analisados: 6 positivos |2 negativos |2 neutros

Conteudo dos comentérios: Breves elogios com o uso de emojis e criticas aos servigos.
Quantidade de recomendag¢des do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamag¢des do produto/servigo: 2

Novamente comentérios desconexos ao contetdo,
tratando da semelhanca da influenciadora com outras
figuras publicas e tratando de temas que ndo tém
nenhuma rela¢éo com a empresa.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 17482 curtidas
Quantidade de comentarios (total): 85
Comentarios analisados: 5 positivos |3 negativos |2 neutros

Clientes insatisfeitos com atendimento e servigos prestados pela empresa.
Quantidade de recomendag¢des do produto/servigco: 0
Quantidade de reclamag¢des do produto/servico: 3

Conteudo dos comentarios: Breves elogios, incluindo satisfagdo da influenciadora da foto.

Muitos individuos replicam o mesmo comentario
varias vezes na mesma publicagdo. Em sua maioria,
sdo comentarios com apenas uma palavra ou emojis.

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 7050 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 34

Comentarios analisados: 6 positivos |0 negativos |2 neutros

Conteudo dos comentarios: Breves elogios, com grande uso de emojis, e algumas
davidas.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamacgdes do produto/servico: 0

Apesar da quantidade de comentérios, muitos sdo
replicados por um mesmo individuo, se repetindo.

Quantidade de curtidas ou visualizagBes: 10401 curtidas

Quantidade de comentérios (total): 29

Comentarios analisados: 8 positivos | 1 negativo |1 neutro

Conteudo dos comentérios: Breves elogios, com uso de emojis, sem profundidade.
Reclamacéo de atendimento.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigco: O

Quantidade de reclamag¢des do produto/servigo: 1

Quantidade de curtidas ou visualiza¢des: 28080 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 70

Comentarios analisados: 9 positivos |0 negativos |1 neutro

Conteldo dos comentarios: Breves elogios, com uso de emojis, sem profundidade.
Quantidade de recomendag¢des do produto/servigco: 0

Quantidade de reclamag¢des do produto/servigo: 0

Muitos individuos replicam 0 mesmo comentario
varias vezes na mesma publicagdo. Em sua maioria,
sdo comentarios com apenas uma palavra ou emojis.

Fonte: Elaborado pelo autor



Quadro 8: Panorama diagnadstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

LINK PARA ACESSO

0L/06/2021 1 https://www.|nst?gram.com/p/FPIm|MTL-
Rr/?utm_source=ig_web copy link
02/06/2021 1 https://www.|?stagram.com/.p/CPopelLrESh/
?utm_source=ig web copy link
04/06/2021 1 https://www.ln.stagram.com/[T/CPszkErch
/?utm_source=ig_web_copy_link
. 1 “)
05/06/2021 1 https.//www..|nstagram.com./p/CPvaverJ7/.
utm_source=ig_web_copy_link
. 1 H H ?
06/06/2021 1 https.//www..lnstagram.com_/p/CPxSle|37I/.
utm_source=ig_web_copy link




Quadro 8: Panorama diagnéstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

continuacao

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELACAO
5 - FREQUENCIA DO

3 - TIPOS DE MIDIA 4 - FORMATO DO CONTEUDO 6 - TIPO DE CONTEUDO E A LINGUAGEM 7- INTENCAO DO CONTEUDO

FORMATO DO CONTEUDO

Mercadolégico e social (trata de produto associado a
Instagram Post estatico com foto 1/1 experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo. Comunicar
Além de oferecer uma dica.

Mercadolégico e social (trata de produto associado a

Instagram Post estatico com foto 1/1 L K , L Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo
L. Mercadolégico e social (trata de produto associado a .
Instagram Post estatico com foto 1/1 . X ) . Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo
L. Mercadoldgico e social (trata de produto associado a X
Instagram Post estatico com foto 1/1 . X ) . Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo
, Institucional (agdo social pontual que reforga os valores da )
Instagram Video 1/1 (a¢ P 9 ¢ Comunicar

marca) com linguagem descontraida
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Quadro 8: Panorama diagnéstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELAGAO
9 - PUBLICO 13 - ALINHAMENTO COM O NEGOCIO NOVOS ELEMENTOS

8 - PROPOSTA DE VALOR DA COMUNICACAO

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente

(continuacéo)

Aproximacdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Reconhecimento da marca
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Moradores e turistas da cidade de Porto
Alegre que tém interesse em utilizar a
bicicleta como meio de locomogdo ou lazer.

real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missao inspirar e

tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente

Aproximacdo/engajamento com publicos
Reconhecimento da marca

Moradores e turistas das cidades Sdo Paulo,
Rio de Janeiro, Salvador, Brasilia, Porto
Alegre e Recife que tém interesse em

Visibilidade
Experiéncia utilizar a bicicleta como meio de locomogao L. . . N
. tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
Confianga ou lazer. . . L - .
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.
Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente

real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e

Aproximagdo/engajamento com publicos
Reconhecimento da marca

Moradores e turistas da cidade do Rio de
Janeiro que tém interesse em utilizar a

Visibilidade
Experiéncia bicicleta como meio de locomogdo ou lazer. . X X .
Confi tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
onfianca . R . ) - .
¢ sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e

Aproximacdo/engajamento com publicos
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Janeiro que tém interesse em utilizar a

Moradores e turistas da cidade do Rio de

bicicleta como meio de locomogdo ou lazer.

Por incentivar a vacinagdo, a comunicagdo esta
alinhada a visdo da organizagdo, que é fazer com
que "o espago urbano fiqgue mais sustentavel,

agradavel e seguro" para todos.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente

Quebrando uma longa sequéncia de posts
estdticos, é publicado um video que, por sua

Aproximagdo/engajamento com publicos
Reconhecimento da marca
Valores da empresa
Visibilidade

Moradores e turistas das cidades Sdo Paulo,
Rio de Janeiro, Salvador, Brasilia, Porto
Alegre e Recife que tém interesse em
utilizar a bicicleta como meio de locomogao
para se vacinarem contra a Covid-19.

real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e
tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a

sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

vez, foge das tradicionais fotos de usuarios dos
produtos da startup contando sua experiéncia.
Trata-se de uma campanha social voltada ao
incentivo da vacinagdo contra a Covid-19.




Quadro 8: Panorama diagnéstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

(continuacao)

RELAGAQ -» PARTES INTERESSADAS

Solugdo de dividas/problemas: um cliente foi acionado via DM e avisado na resposta do
comentario, para resolugdo do problema. Qutro foi instruido a encaminhar o problema via

DM para solugdo.

negativa da empresa e direcionar a tomada
de decisdo de potenciais clientes.

1- AMBIENTE 2- METODO 11- RETORNO DA ORGANIZACAO 12- POSSIVEIS RISCOS 14 - INDICACAO DO NiVEL DE INTERACAO NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de comentarios (total): 13
Quantidade de comentarios analisados: 6 Comentarios negativos de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 4 insatisfeitos com o atendimento e servigo da

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Desconstraida, com emojis, e personalizada. startup, podendo propagar uma imagem Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugdo de duvidas/problemas: todos os comentarios com alguma dificuldade ou reclamagdo | negativa da empresa e direcionar a tomada
em relagdo ao servio foram respondidos instruindo os clientes a entrarem em contato via de decisdo de potenciais clientes.
DM.
Quantidade de comentarios (total): 44
Quantidade de comentdrios analisados: 10
Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 0 Nao ha contelido sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugio de ddvidas/problemas: - risco a reputagdo da startup.
Quantidade de comentarios (total): 4
Quantidade de comentarios analisados: 2 Comentario negativo de um cliente
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 1 insatisfeito com dificuldade em acessar os

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. servicos da startup, podendo propagar uma Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugiio de ddvidas/problemas: o cliente foi instruido a entrar em contato via DM para imagem negativa da empresa e direcionar a
solucdo do problema. tomada de decisdo de potenciais clientes.
Quantidade de comentarios (total): 12
Quantidade de comentarios analisados: 9 Comentdrios negativos de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 2 insatisfeitos com o atendimento e servigo da

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. startup, podendo propagar uma imagem Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugdo de duvidas/problemas: um cliente foi acionado via DM e avisado na resposta do negativa da empresa e direcionar a tomada
comentario, para resolugdo do problema. Outro foi instruido a encaminhar o problema via de decisdo de potenciais clientes.
DM para solugdo.
Quantidade de comentarios (total): 7
Quantidade de comentarios analisados: 5 Comentdrios negativos de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 2 insatisfeitos com o atendimento e servigo da

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. startup, podendo propagar uma imagem Nivel II: interagdo que comunica (IC)




Quadro 8: Panorama diagndstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

(continuacéo)

ATOR SOCIAL IMPACTADO PELA RELACAO

10 - REACAO DO INDIVIDUO

NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de curtidas ou visualizagées: 280 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 13

Comentarios analisados: 1 positivo |3 negativos |2 neutros

Contetdo dos comentarios: Clientes insatisfeitos com a dificuldade de cancelar o plano.
Comentario positivo da cliente da foto.

Quantidade de recomendagdes do produto/servico: 1

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 3

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 17865 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 44

Comentarios analisados: 9 positivos | 0 negativos |1 neutro

Contetdo dos comentarios: Comentarios predominantemente de emojis. Elogios direcionados a
cliente da foto.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagées: 236 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 4

Comentarios analisados: 1 positivo | 1 negativo |0 neutros

Contetido dos comentarios: Elogio a cliente da foto. Cliente insatisfeito com servigo.
Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 1

Quantidade de curtidas ou visualizages: 273 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 12

Comentarios analisados: 5 positivos |3 negativos |1 neutro

Contetido dos comentarios: Breves manifestagGes de agrado pelo conteudo e servigo.
Reclamacgdes extensas servigos.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 2

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 3

Quantidade de curtidas ou visualiza¢des: 8060 visualizacGes

Quantidade de comentarios (total): 7

Comentarios analisados: 2 positivos | 2 negativos | 1 neutro

Conteudo dos comentarios: Elogios a inicitiva da a¢do social. ReclamagGes extensas sobre
servigos.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 1

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 2




Quadro 8: Panorama diagndstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

(continuacao)

LINK PARA ACESSO

. ; 5

07/106/2021. 1 https.//www..lnstggram.com./p/CPlcfParch/.
utm_source=ig_web_copy_link

08/06/2021 1 https://www.l.nstggram.com/.p/CP3gLTTLoNZ/
?utm_source=ig_web_copy_link

00/06/2021. 1 https://www.l.nstggram.com/.p/CPGPEC1LZJe/
?utm_source=ig_web_copy_link

10/06/2021 1 https://www.lhstagram.com/'p/CPSUpLara7g/
?utm_source=ig_web_copy_link

11/06/2021 1 https://www.ln.stagram.com/p'/CP ahe2rd8-
/?utm_source=ig_web_copy link

15/06/2021 1 https://www.l.nstggram.com/.D/CQKB tRLeny/
?utm_source=ig_web_copy_link




Quadro 8: Panorama diagnéstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELAGAO

’ . 5 - FREQUENCIA DO . ~ .
3 - TIPOS DE MIDIA 4 - FORMATO DO CONTEUDO = 6 - TIPO DE CONTEUDO E A LINGUAGEM 7- INTENCAO DO CONTEUDO
FORMATO DO CONTEUDO CA
M 16gi ial i J
Instagram Post estatico com foto 1/1 Merc:.:\do oglco e s?ua (trata de produt’o assoaado.a . Informar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo
Instagram Carrossel com foto e arte 1/1 Mercadoldgico (produto/servigo) com linguagem descontraida Comunicar
M doldgi ial (trata d dut iado a
Instagram Post estatico com foto 1/1 Merc? ologico & S?CIa (trata de produ ,o assocla o.a . Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo
M dologi ial (trata d dut iado 2
Instagram Post estatico com foto 1/1 Mercz.a ologico e s?ua (trata de produ ,O assocla o.a . Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo
M dologi ial (trata d dut iado 2
Instagram Post estatico com foto 1/1 .Aercz.a ologico & s?ua (trata de produ ? associa o.a N Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbaliza¢do
M doldgi ial (trata d dut iado 2
Instagram Post estatico com foto 1/1 'ierc:.a ologico e s?ua (trata de produ ’o assocla o.a . Comunicar
experiéncia real) com lingugagem descontraida e verbalizagdo




Quadro 8: Panorama diagnaéstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELAGAO

8 - PROPOSTA DE VALOR DA COMUNICACAO

9 - PUBLICO

13 - ALINHAMENTO COM O NEGOCIO

NOVOS ELEMENTOS

Aproximagdo/engajamento com publicos
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Moradores e turistas da cidade de Recife
que tém interesse em utilizar a bicicleta
como meio de locomogédo ou lazer.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente
real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e
tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Reconhecimento da marca
Visibilidade

Moradores e turistas da cidade de Brasilia
que tém interesse em utilizar a bicicleta
como meio de locomogédo ou lazer.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente
real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e
tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

O anuncio da chegada dos servigos em Brasilia é

um novo elemento pois ndo trabalha imagem
de cliente real e se destaca quanto a diferenga
da cor da bike em relagdo aos outros posts
estaticos.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Reconhecimento da marca
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Individuos que buscam alternativas de lazer
ou que tém interesse em utilizar a bicicleta
como meio de locomogéo.

A comuincagdo da chegada do servigo em uma
nova cidade estd alinhada a missdo e visdo da
companhia, visto que é um novo passo da
expansdo dos seus servigos e, portanto, a
ampliagdo do uso da bicicleta e da transformagdo
do espago urbano.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Reconhecimento da marca
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Moradores e turistas da cidade de Sdo
Paulo que tém interesse em utilizar a
bicicleta como meio de locomog&o ou lazer.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente
real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e
tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Individuos que buscam alternativas de lazer
ou que tém interesse em utilizar a bicicleta
como meio de locomogdo.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente
real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e
tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Visibilidade
Experiéncia
Confianga

Moradores e turistas da cidade de Sdo
Paulo que tém interesse em utilizar a
bicicleta como meio de locomocg&o ou lazer.

Ao compartilhar foto e depoimento de um cliente
real, a startup alinha a comunicagdo a sua
estratégia de engajar sociedade civil olhando para
a relagdo com a cidade; a sua missdo inspirar e
tornar facil a descoberta do desejo pelas bikes; a
sua visdo; e a valores como inquietagdo e paixdo.




Quadro 8: Panorama diagnadstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

(continuacéo)

RELAGAO - PARTES INTERESSADAS

Solugdo de diividas/problemas: todos os clientes que fizeram comentarios com queixas
foram convidados a fazer a tratativa dos problemas via DM.

empresa e direcionar a tomada de decisdo de
potenciais clientes.

1- AMBIENTE 2- METODO 11 - RETORNO DA ORGANIZACAO 12 - POSSIVEIS RISCOS 14 - INDICACAO DO NIVEL DE INTERACAO NOVOS ELEMENTOS
Quantidade de comentarios (total): 8
Quantidade de comentarios analisados: 5 . ) )
- ) Quantidade de respostas da startup (nos comentérios analisados): 0 Néo hd c.onteudf) sensfvel e, dentre os ) )

Digital Monitoramento ) comentdrios analisados, nenhum oferece Nivel I: interagdo que informa (II)
Linguagem das respostas: - o N
Solugdo de diividas/problemas: comentarios com ddvidas ndo foram respondidos, portanto, risco & reputagdo da startup.
ndo foram solucionadas.
Quantidade de comentarios (total): 76
Quantidade de comentarios analisados: 10
Quantidade de respostas da startup (nos comentdrios analisados): 0 Ndo hd conteldo sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Soluggo de diividas/problemas: comentarios com ddvidas ndo foram respondidos, portanto, risco a reputagdo da startup.
ndo foram solucionadas.
Quantidade de comentarios (total): 16
Quantidade de comentarios analisados: 10 . ) ’

- ) Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 1 Néo ha fonteudg sensivel e, dentre os . .
Digital Monitoramento ) . ’ comentdrios analisados, nenhum oferece Nivel Il: interagdo que comunica (IC)
Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. o N
Solugdo de diividas/problemas: a duvida foi solucionada na prépria resposta do comentério. risco & reputagdo da startup.

Quantidade de comentarios (total): 25
Quantidade de comentarios analisados: 10 L . )

- ) Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 1 Néo ha clonteudFJ sensivel e, dentre os . .
Digital Monitoramento ) . . comentarios analisados, nenhum oferece Nivel Il: interagdo que comunica (IC)
Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. o N

Solugdo de diividas/problemas: a duvida foi solucionada na prépria resposta do comentério. fisco 2 reputagdo da startup.
Quantidade de comentarios (total): 6
Quantidade de comentarios analisados: 3 Comentario negativo de um cliente
Quantidade de respostas da startup (nos comentdrios analisados): 2 insatisfeito com dificuldade em acessar os
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. servicos da startup, podendo propagar uma Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugéio de dividas/problemas: a divida foi solucionada na prépria resposta do comentério. | imagem negativa da empresa e direcionar a
tomada de decisdo de potenciais clientes.
Quantidade de comentarios (total): 18
Quantidade de comentarios analisados: 10 Comentarios negativos de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentdrios analisados): 4 insatisfeitos com o servigo da startup,
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. podendo propagar uma imagem negativa da Nivel II: interagdo que comunica (IC)




Quadro 8: Panorama diagnadstico da relacdo do Tembici com seus publicos de interesse

(concluséao)

ATOR SOCIAL IMPACTADO PELA RELAGAO

10 - REACAO DO INDIVIDUO

NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 231 curtidas
Quantidade de comentarios (total): 8

Comentarios analisados: 4 positivos |0 negativos|1 neutro
Conteudo dos comentdrios: Elogios ao conteldo e aos servigos.
Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 1
Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizages: 1227 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 76

Comentarios analisados: 6 positivos |0 negativos | 4 neutros

Contetido dos comentarios: Elogios, duvidas e marcagGes de outros usuarios a respeito da
novidade presente no contetdo do post.

Quantidade de recomendagées do produto/servico: 0

Quantidade de reclamacgdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 13125 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 16

Comentarios analisados: 8 positivos |0 negativos |2 neutros

Conteudo dos comentdrios: Predominancia de elogios a cliente que posa para a foto.
Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 11012 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 25

Comentarios analisados: 8 positivos |0 negativos |2 neutros

Contetdo dos comentarios: Breves elogios a foto, com uso recorrente de emojis.
Quantidade de recomendagdes do produto/servico: 0

Quantidade de reclamacgdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 205 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 6

Comentarios analisados: 1 positivo | 1 negativo |1 neutro

Conteudo dos comentdrios: Elogio utilizando emojis. Perguntas e reclamagGes de novos pontos
de servigo.

Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 1

Quantidade de curtidas ou visualizagGes: 247 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 18

Comentarios analisados: 4 positivos |4 negativos |2 neutros

Contetido dos comentarios: Elogios utilizando emojis. Clientes relatando experiéncias ruins com
0S servigos.

Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamacgdes do produto/servigo: 4




Quadro 9: Panorama diagnostico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

LINK PARA ACESSO

https://www.instagram.com/p/CPIZ-
bdBoPX/?utm_source=ig_web_copy_link

01/06/2021 1

https://www.instagram.com/p/CPoBdxbhWS5I
/?utm_source=ig_web_copy link

02/06/2021 1

https://www.instagram.com/p/CPtEI32h_sd/?
utm_source=ig_web_copy_link

04/06/2021 1

https://www.instagram.com/p/CPViR-
Vhwdz/?utm_source=ig_web_copy link

05/06/2021 1

https://www.instagram.com/p/CPOsPK9hAEg/
2utm_source=ig_web_copy_link

07/06/2021 1

https://www.instagram.com/p/CP51yynh42P/
2utm_source=ig_web_copy link

09/06/2021 1




Quadro 9: Panorama diagnadstico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

(continuacao)
ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELACAO
3 - TIPOS DE MIDIA 4 - FORMATO DO CONTEUDO b 6 - TIPO DE CONTEUDO E A LINGUAGEM 7- INTENCAO DO CONTEUDO
- FORMATO DO CONTEUDO
Instagram Carrosel com artes 1/1 Mercadoldgico (produto/servi¢o) com linguagem formal Comunicar
Instagram Post estatico com arte 11 Mercadolégico (produto/servico) corr-\AImguagem descontraida Comunicar
e uso de emojis
Instagram Carrosel com artes 1/1 Dicas uteis com linguagem descontraida e uso de emojis Comunicar
Instagram Carrosel com artes 11 Social (temas de |nt'eresse da sociedade em geral) com Comunicar
linguagem formal
Instagram Post estatico com arte 11 Mercad’ol?gmo (prc.Jduto/serwgo) e assuntos de ut‘{l|dade Comunicar
publica com linguagem formal e uso de emojis
Instagram Post estatico com arte 11 Mercadoldgico fprf)duto/sgrvngo) e assuntos de utilidade Comunicar
publica com linguagem formal




Quadro 9: Panorama diagnostico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

8 - PROPOSTA DE VALOR DA COMUNICACAO

9 - PUBLICO

R SOCIAL PROMOTOR DA RELAGAO

13 - ALINHAMENTO COM O NEGOCIO

(continuacao)

NOVOS ELEMENTOS

Aproximacdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Donos e gestores de restaurantes de
pequeno porte e redes de franquias por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou
ndo.
Microempresarios de todo o Brasil que
tenham interesse em adquirir uma franquia
de restaurante.

A comunicagdo, que apresenta os principais
relatérios/dados aos clientes, estd alinhada a
visdo da organizacdo que é "ajudar a todos
entregando informagdes Uteis para o seu
negocio"

Conteldo inédito com base em relatérios
gerados pela propria startup.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Donos e gestores de hamburguerias ou
redes de franquias de hamburgueria por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou

nao.

A comunicagdo, que apresenta estratégias de
marketing, estd alinhada a visdo da organizagdo
que é "ajudar a todos entregando informagGes

Uteis para o seu negocio".

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Donos e gestores de restaurantes de
pequeno porte e redes de franquias por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou
ndo.
Microempresarios de todo o Brasil que
tenham interesse em adquirir uma franquia
de restaurante.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informagdes Uteis para o seu negécio".

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade
Imagem

Donos e gestores de restaurantes de
pequeno porte e redes de franquias por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou
ndo.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informagdes Uteis para o seu negdcio". Além
disso, resgata a missdo de "revolucionar o
mercado de food service" por meio do
empreendedorismo.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Microempresarios de todo o Brasil que
tenham interesse em adquirir uma franquia
de restaurante.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informagdes Uteis para o seu negécio".

Aproximacdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Microempresarios de todo o Brasil que
tenham interesse em adquirir uma franquia
de restaurante.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informagdes Uteis para o seu negdcio".




Quadro 9: Panorama diagnostico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

(continuacao)
RELACAQ -» PARTES INTERESSADAS
1- AMBIENTE 2- METODO 11- RETORNO DA ORGANIZACAQ 12 - POSSIVEIS RISCOS 14 - INDICACAO DO NIVEL DE INTERACAQ NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de comentarios (total): 3
Quantidade de comentdrios analisados: 2
I(}uantldaded de resposttas. da startup (nos comentrios analisados): 0 Nio hé contetido sensivl e, dentre os

Digital Monitoramento lnguilgem a’s .respos a: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel Il: interagdo que comunica (IC)
Solugio de duvidas/problemas: - L "

risco a reputagdo da startup.

Quantidade de comentdrios (total): 15
Quantidade de comentarios analisados: 10
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 2 Néo ha contetdo sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugio de duvidas/problemas: - risco a reputacdo da startup.
Quantidade de comentarios (total): 3
Quantidade de comentdrios analisados: 2
(%uantldade de respostas da startup (nos comentdrios analisados): 0 No ha contetido sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento Linguagem dals respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugdo de duvidas/problemas: - L "

risco a reputagdo da startup.

Quantidade de comentarios (total): 2
Quantidade de comentdrios analisados: 2
(?uantidade de respostas da startup (nos comentdrios analisados): 0 Nio h3 conteddo sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento ngue.xgem dals .respostas: ) comentarios analisados, nenhum oferece Nivel Il: interagdo que comunica (IC)
Solugio de duvidas/problemas: - risco 3 reputaco da startup.
Quantidade de comentdrios (total): 9
Quantidade de comentdrios analisados: 8
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 0 Néo hd contetido sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugéo de dividas/problemas: - risco a reputagdo da startup.
Quantidade de comentdrios (total): 9
Quantidade de comentérios analisados: 8
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 0 Néo ha contetido sensivel e, dentre os

Digital Monitoramento Linguagem das respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugéo de dividas/problemas: - risco a reputagdo da startup.




Quadro 9: Panorama diagnostico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

(continuacéo)
ATOR SOCIAL IMPACTADO PELA RELACAO

10 - REACAO DO INDIVIDUO NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 46 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 3

Comentarios analisados: 2 positivos |0 negativos |0 neutros

Contetido dos comentdrios: Clientes correspondendo a interagdo proposta, comentam para
receber o material apresentado no post.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servico: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 29 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 15

Comentarios analisados: 10 positivos |0 negativos |0 neutros

Contetdo dos comentdrios: Clientes correspondendo a interagdo proposta, comentam para
receber o material apresentado no post.

Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servico: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 27 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 3

Comentarios analisados: 2 positivos | 0 negativos | 0 neutros

Contetido dos comentarios: Elogio ao contetdo utilizando emojis e clientes correspondendo a
interacdo proposta, comentam para receber o material apresentado no post.

Quantidade de recomendagbes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 33 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 2

Comentarios analisados: 2 positivos |0 negativos |0 neutros
Contetdo dos comentdrios: Elogios ao contetdo utilizando emojis.
Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servico: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 27 curtidas

Quantidade de comentdrios (total): 9

Comentarios analisados: 8 positivos | 0 negativos |0 neutros

Contetido dos comentarios: Elogios ao contetdo e clientes correspondendo a interagdo proposta,
comentam para receber o material apresentado no post.

Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servico: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagdes: 19 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 9

Comentarios analisados: 8 positivos |0 negativos |0 neutros

Contetido dos comentdrios: Clientes correspondendo a interagdo proposta, comentam para
receber o material apresentado no post.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servico: 0




Quadro 9: Panorama diagnadstico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

(continuacéo)

LINK PARA ACESSO

10/06/2021 1 https://www.lns'Fagram.com/p/.CPSbYNOBMv
B/?utm_source=ig_web copy link

11/06/2021 1 https://www.lnstagram.cF)m/p/CP— '
V89hC c/?utm_source=ig_web_copy link

12/06/2021 1 https://www.lns.tagram.com/re.el/CQBkLergU
f/?utm_source=ig_web_copy link

14/06/2021 1 https://www.ln.stagram.com/p./CQGsTHuhqvt
/[?utm_source=ig_web_copy link

15/06/2021. 1 https://www.lﬁstagram.com/.p/CQJVmJDquZ/
?utm_source=ig_web_copy link




Quadro 9: Panorama diagndstico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

continuacao

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELACAO
5 - FREQUENCIA DO

3 - TIPOS DE MIDIA 4 - FORMATO DO CONTEUDO - 6 - TIPO DE CONTEUDO E A LINGUAGEM 7- INTENCAO DO CONTEUDO
FORMATO DO CONTEUDO ¢
Instagram Post estdtico com arte 1/1 Mercadoldgico (trata de um servigo) com linguagem formal Comunicar
Instagram Post estético com arte 11 Mercadoldgico (trata de um servigo) e dicas Uteis com Comunicar

linguagem formal

Mercadolédgico e social (trata do servico atrelado ao
Instagram Video 1/1 storytelling da data comemorativa) com linguagem formal e Informar
uso de emojis

Mercadolégico e social (trata do servigo atrelado ao
Instagram Post estatico com arte 1/1 storytelling da data comemorativa), além de dicas Uties, com Comunicar
linguagem informal e uso de emojis

Instagram Post estatico com arte 1/1 Mercadoldgico (produto/servi¢o) com linguagem informal Comunicar




Quadro 9: Panorama diagnéstico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

(continuacao)

ATOR SOCIAL PROMOTOR DA RELACAO

8 - PROPOSTA DE VALOR DA COMUNICACAO

9 - PUBLICO

13 - ALINHAMENTO COM O NEGOCIO

NOVOS ELEMENTOS

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Donos e gestores de redes de franquias de
restaurantes por todo o Brasil, com sistema

de delivery ou nao.

A comunicagdo, que oferece resgata uma live com
dicas aos consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informacgdes Uteis para o seu negdcio".

Com uma proposta inédita, o post apresenta
uma "#tbt" para retomar uma live que ja
aconteceu. Além disso, também se destaca por,
em meio a tantas artes, trazer uma fotografia
de pessoa.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Microempresarios de todo o Brasil que

tenham interesse em abrir uma franquia de

comida arabe.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informacgdes Uteis para o seu negdcio".

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade
Experiéncia

Donos e gestores de restaurantes de
pequeno porte e redes de franquias por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou
nao.

Ndo ha alinhamento com o negdcio.
A comunicagdo reforca apenas a data
comemorativa.

O video é um novo elemento pois é inétido
perante a sequéncia de posts estaticos com
arte.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Donos e gestores de restaurantes de
pequeno porte e redes de franquias por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou
nao.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdao da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informacgdes Uteis para o seu negdcio".

A arte desse post se diferencia das demais por
ter, como plano de fundo, uma fotografia - se
destacando perante todas as artes neutras que
seguem apenas a paleta de cores azul, amarelo
e branco.

Aproximagdo/engajamento com publicos
Relacionamento com publico especifico
Visibilidade

Donos e gestores de restaurantes de
pequeno porte e redes de franquias por
todo o Brasil, com sistema de delivery ou
nao.

A comunicagdo, que oferece diversas dicas aos
consumidores, esta alinhada a visdo da
organizagdo que é "ajudar a todos entregando
informag0es Uteis para o seu negdcio". Além
disso, resgata o propdsito da startup de "mudar a
forma como é feita a gestdo dos restaurantes”.




Quadro 9: Panorama diagnéstico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

(continuacao)

RELAGAQ -» PARTES INTERESSADAS

Solugio de diividas/problemas: -

risco a reputacdo da startup.

1- AMBIENTE 2- METODO 11- RETORNO DA ORGANIZACAO 12 - POSSIVEIS RISCOS 14 - INDICACAO DO NIVEL DE INTERACAO NOVOS ELEMENTOS
Quantidade de comentarios (total): 4 » ) ]
. . . Comentario negativo de um cliente
Quantidade de comentarios analisados: 1 natielt tendimento da stat
» ) Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 1 (HsasTeito com o aten I|men 0cas a' uP o i
Digital Monitoramento ) . . podendo propagar uma imagem negativa da Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Linguagem das respostas: Descontraida e personalizada. dired \omada de decisio d
Solugdo de dividas/problemas: o dliente foi instruido a entrar em contato via DM para solucéo do empresae |rec|onalr? oma ade deasdoce
potenciais clientes.
problema.
Quantidade de comentarios (total): 2
Quantidade de comentarios analisados: 1
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 0 Ndo hd contelido sensivel e, dentre os
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)
Solugdo de dividas/problemas: - risco a reputacdo da startup.
Quantidade de comentdrios (total): 6 - , .
Quantidade de comentdrios analisados: 4 ‘ Cfamfentarlos negatn./os de clientes
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 2 insatisfetos com o servigo da sartup, em
. \ . . relagdo a um um erro no sistema que houve A . )
Digital Monitoramento Linguagen das respostas: Descontraida e personalizada. ¢ s da oublicac g ’ Nivel I: interacio que informa (1)
Solugio de dividas/problemas: os clentes com problema foram avisados nas respostas dos comentdrios | " ata 4 Publcagao, propagando uma
que a startup entraria em contato com eles via DM para resolugio do problema. imagem negativa da empresa e direcionar a
tomada de decisdo de potenciais clientes.
Quantidade de comentdrios (total): 1
Quantidade de comentarios analisados: 0 Nio hd conteddo sensvel . dent
B ) Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados}: 0 @ afon o F)sen5|ve ¢, dentré 05 o )
Digital Monitoramento . comentarios analisados, nenhum oferece Nivel Il: interagdo que comunica (IC)
Linguagem das respostas: - o003 reoutacio da sart
Solugio de dividas/problemas: - 1150 @ reputageo da startp.
Quantidade de comentdrios (total): 2
Quantidade de comentarios analisados: 1
Quantidade de respostas da startup (nos comentarios analisados): 0 Nzo hd conteddo sensivel e, dentre os
Digital Monitoramento Linguagem das respostas: - comentarios analisados, nenhum oferece Nivel II: interagdo que comunica (IC)




Quadro 9: Panorama diagnéstico da relacdo do Saipos com seus publicos de interesse

conclusao)

ATOR SOCIAL IMPACTADO PELA RELAGCAO

10 - REACAO DO INDIVIDUO

NOVOS ELEMENTOS

Quantidade de curtidas ou visualizagbes: 26 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 4

Comentarios analisados: 0 positivos |1 negativo | 0 neutros

Contetido dos comentarios: Relato de cliente insatisfeito com os servigos da startup.
Quantidade de recomendacgées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamacgdes do produto/servigo: 1

A reagdo do individuo ndo tem conexdo alguma com o
conteudo publicado.

Quantidade de curtidas ou visualizagbes: 28 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 2

Comentarios analisados: 1 positivo |0 negativos |0 neutros

Conteudo dos comentarios: Cliente correspondendo a interagdo proposta, comenta para receber
0 material apresentado no post.

Quantidade de recomendagées do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de curtidas ou visualizagbes: 22 curtidas | 1028 visualizagGes

Quantidade de comentarios (total): 6

Comentarios analisados: 2 positivos |2 negativos | 0 neutros

Conteudo dos comentarios: Emojis positivos em reagdo ao contetdo do video. Relato de cliente
insatisfeito com os servigos da startup.

Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 2

Quantidade de curtidas ou visualizagbes: 29 curtidas
Quantidade de comentarios (total): 1

Comentarios analisados: 0 positivos |0 negativos |0 neutros
Contetido dos comentarios: -

Quantidade de recomendacgées do produto/servigo: 0
Quantidade de reclamagées do produto/servigo: 0

Individuos ndo reagiram com comentarios. O Unico

comentario pertence a propria startup, que tem o

costume de fazer um comentario em alguns posts
utilizando hashtags.

Quantidade de curtidas ou visualizag6es: 24 curtidas

Quantidade de comentarios (total): 2

Comentarios analisados: 1 positivo |0 negativos |0 neutros

Contetido dos comentarios: Emojis positivos em reagdo ao conteudo do post.
Quantidade de recomendagdes do produto/servigo: 0

Quantidade de reclamagdes do produto/servigo: 0




